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Doživljanje tržnih znamk 
 
Biti uspešen na današnjem trgu, ki je nasičen z ogromnim številom izdelkov, ki so si na prvi 
pogled podobni, zahteva od podjetij težko in trdo delo. Podjetja se morajo truditi, da 
potrošnikom s svojimi izdelki zagotovijo izkušnjo, ki si jo bodo ti zapomnili in se bodo zato 
vračali k izdelku. Čedalje pomembnejši del podjetij so posamezniki, ki raziskujejo 
potrošnikovo osebnost in pozornost namenjajo njihovemu učenju o tržnih znamkah in zapisu 
informacij o tržnih znamkah v potrošnikove možgane.  
 
Ustrezno pozicioniranje tržne znamke se lahko oblikuje le na temeljitem preučevanju njenih 
potrošnikov, zato je potrebno poznati posameznikove asociacije o tržnih znamkah. Te se 
izoblikujejo na podlagi lastnih izkušenj in posameznikove osebnosti. Čim bolj se izkušnje 
skladajo z lastnostmi tržne znamke, bolj se znamka zapiše v potrošnikov spomin in na plan 
prinaša razne asociacije. Metoda ZMET (Zaltman Methafor Elicitation Technique) nam 
pomaga iz potrošnika izvabiti nezavedne vsebine, na podlagi katerih lahko potrošnikove 
asociacije o znamkah bolje razumemo. Z rezultati analize intervjujev in z opazovanjem oglasov 
izbranih tržnih znamk sem skozi diplomsko delo ugotovila, da oglasi delujejo prepričevalno in 
vplivajo na zapomnitev v potrošnikovih možganih. 
 
Ključne besede: tržna znamka, asociacije, osebnost tržne znamke, ZMET (Zaltman Methafor 




Experiencing the brand 
 
Being successful in today's market that is saturated with a number of products which are similar 
on the surface requires companies to work hard. Companies must strive to provide consumers 
an experience that they will remember and will therefore return to the product. An increasingly 
important part of companies are individuals who analyse consumer's personality and devote 
their attention to their learning about brands and what makes them remember brands. 
 
The proper positioning of a brand can only be based on a thourough study of its consumers, 
therefore it is neccessary to know the individual's association of brands. They are formed on 
the basis of their own experience and individual's personality. The more the experience 
corresponds to the characteristic of brands, the more the brand is recorded in the consumer's 
memory and brings out various associations. The Zaltman Methafor Elicitation Technique 
(ZMET) method helps us uncover unconscious content from the consumer, which allows us to 
better understand consumer associations of brands. Through the results of the analysis of 
interviews and by observing the advertisements of selected brands, I found out that 
advertisements work convincingly and have an impact on conumser's memory in the 
consumer's mind.  
 
Key words: brand, associations, brand personality, ZMET (Zaltman Methafor Elicitation 
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Za podjetja je ključno, da poznajo svoje potrošnike in njihove povezave s tržnimi znamkami. 
Z razumevanjem potrošnikov pomembno prispevajo k tekmovalni prednosti na trgu, saj je 
razumevanje posameznikovih percepcij o tržni znamki postalo izjemno pomembno pri 
načrtovanju in oblikovanju osebnosti znamke. Veliko vlogo pri tem ima komuniciranje. 
Hastings (2013) navaja, da je komuniciranje dvosmerni proces, skozi katerega se posredovano 
sporočilo lahko razlikuje od prejetega. Kamin (2013, str. 104 v Jančič, 2013, str. 104)1 
komuniciranje definira kot proces izmenjave in kroženja sporočil – mnenj, idej, informacij med 
ljudmi. Zato je pomembno, da podjetja svoje potrošnike dobro poznajo, da so seznanjena s 
koncepti, ki jih potrošniki povezujejo z določeno tržno znamko, saj lahko le tako učinkovito 
komunicirajo tisto, kar potrošniki v povezavi z znamko doživljajo.  
 
Namen diplomske naloge je raziskati, kakšen vpliv ima komunicirano sporočilo tržne znamke 
na njen zapis v potrošnikovih možganih. S pomočjo kvalitativne metode bom skušala ugotoviti, 
ali je komunicirano sporočilo tržne znamke skladno s posameznikovimi percepcijami o tržni 
znamki. V sklopu komuniciranih sporočil tržne znamke bom peimerjala nekaj oglasov izbranih 
tržnih znamk (Laško, Union in Heineken) in njihove slogane. 
 
Diplomsko delo je razdeljeno na dva dela. V prvem delu so predstavljeni teoretični koncepti o 
izbrani temi. Poglavja 2, 3 in 4 izhajajo iz teoretičnih opisov marketinško obravnavanega 
področja doživljanja tržnih znamk skupaj z učenjem, spominom in asociacijami. Raziskovalni 
del diplomske naloge temelji na podatkih, pridobljenih z metodo ZMET (Zaltman Methafor 
Elicitation Technique).  
 
S kvalitativno metodo ZMET želim preveriti svoja ključna cilja raziskovanja – ugotoviti, ali je 
komunicirano sporočilo tržne znamke (oglasi) skladno s posameznikovimi asociacijami o tržni 
znamki in ali komuniciranje skozi oglaševanje deluje prepričevalno in vpliva na zapomnitev 
pri potrošnikih.  
 
Poglavju o analizi rezultatov sledita še sklep in zaključek. 
                                                     




2 TRŽNA ZNAMKA IN MARKETINŠKO KOMUNICIRANJE 
 
2.1 Kaj je tržna znamka? 
 
Človek se vsakodnevno srečuje s tržnimi znamkami na različnih področjih svojega življenja – 
ekonomskem, družbenem, kulturnem. S tržnimi znamkami so se srečevali že v času starih 
civilizacij za poimenovanje produktov, ki so jih ponujali (Sarkar in Singh, 2005, str. 80–90, v 
Upendra, 2012, str. 122)2. Tržna znamka je “ime, termin, znak, simbol, dizajn ali kombinacija 
vsega omenjenega” (AMA, ameriška marketinška zveza v Kotler, 2004, str. 418). Pogosto se 
tržne znamke zamenjuje kar s produkti samimi, zato je že na začetku potrebno narediti ločnico 
med enim in drugim. Produkt je nekaj, kar lahko uporabljamo, največkrat se pojavlja v fizični 
obliki. Na drugi strani je tržna znamka razširjeni koncept, ki seveda pod svojim okriljem 
vsebuje produkte. Tržna znamka vključuje niz funkcionalnih in emocionalnih vrednosti, ki 
njenim uporabnikom obljubljajo določeno izkušnjo (Podnar, 2005, str. 38). 
 
Danes je trg nasičen z velikim številom znamk, nekatere izmed njih so uspešnejše od drugih. 
Tržna znamka je temelj vsakega podjetja in predstavlja ključni element prodaje. Kot ugotavlja 
Kotler (2005), morajo podjetja dobro poznati položaj, ki ga njihova znamka zavzema v očeh 
potrošnikov. Le tako lahko oblikujejo ustrezne marketinške strategije in si zastavljajo cilje, s 
katerimi bodo ohranjali svoje potrošnike in pridobivali nove.  
 
Da se tržna znamka oblikuje, je potrebno poznati koncept znamčenja. Znamčenje vsebuje 
procese, ki so potrebni za oblikovanje in upravljanje znamke. Podnar (2005, str. 40) navaja, da 
znamčenje sestoji iz načrtovanih aktivnosti podjetja, ki se jih izvaja z namenom ustvarjanja 
naklonjenih asociacij do podjetja, ustvarjanja odnosov in želenih izkušenj. Za oblikovanje tržne 
znamke je potrebno znati zasnovati ime ter oblikovati logotip in dizajn znamke, ki se bo 
razlikoval od drugih znamk na trgu. Ključna pri raziskovanju je Kellerjeva definicija tržne 
znamke, za katero pravi, da je “tržna znamka niz mentalnih asociacij potrošnika, ki dodajajo k 
zaznani vrednosti produkta ali storitve” (Keller, 2009, str. 140.). 
                                                     
2Sarkar in Singh. (2005). New Paradigm in Evolving Brand Management Strategy. Journal of Management 




Primerna za naš kontekst je Amblerjeva (1992, str. 664, v Wood, 2000, str. 664)3 opredelitev 
tržne znamke, za katero pravi, da je “tržna znamka skupek obljubljenih atributov, ki jih 
posameznik kupi za lastno zadovoljstvo. Atributi, ki sestavljajo tržno znamko, so lahko 
resnični, racionalni ali čustveni”. Ti atributi izhajajo iz vseh sestavin marketinškega spleta in 
vseh linij tržne znamke, vsak potrošnik si atribute razlaga subjektivno. 
 
V zelo posplošenem kontekstu lahko kot pomembno opredelitev omenimo tudi Brownovo 
(1992, str. 665, v Wood, 2000, str. 665)4, v kateri predpostavlja, da je “tržna znamka nič več 
ali nič manj kot vsota vseh mentalnih povezav, ki jih imajo potrošniki o znamki”. Martineau 
(1959, v Upendra, 2012, str. 125) opisuje tržno znamko kot »podobo v potrošnikovih 
možganih, ki je sestavljena iz funkcionalnih in psiholoških atributov«. Podrobnejšo opredelitev 
pa podaja Aakerjeva (1996, str. 126, v Upendra, 2012, str. 126), kjer piše, da je »tržna znamka 
kot metafora, ki marketinškim strategom pomaga pri izboljšanju razumevanja posameznikovih 
percepcij o znamki in njenem dojemanju, s čimer prispeva k različni identiteti tržne znamke, 
komunikacijskim prizadevanjem in ustvarjanju enakosti tržne znamke«. 
 
Ustvarjanje tržne znamke pomeni posredovanje določene podobe znamke na način, s katerim 
ga ciljne skupine oblikujejo skozi vrsto asociacij (Belen del Rio in drugi, 2001).  Edinstvenost 
znamke, ki jo Aaker (1991, 410, v Belen del Rio, 2001, str. 410)5 in Keller (1993, str. 410, v 
Belen del Rio, 2001, str. 410)6 definirata kot okvir, ki ima svoje korenine v kognitivni 
psihologiji in se osredotoča na potrošnikove kognitivne procese, predlaga/predpostavlja, da: 
 tržna znamka ustvarja vrednost za potrošnika in podjetje, 
 tržna znamka podjetju prinaša vrednost z ustvarjanjem vrednosti za potrošnike, 
 so asociacije potrošnikov o tržnih znamkah ključni element za upravljanje in 
oblikovanje tržne znamke. 
 
                                                     
3Ambler, T. (1992). Need-to-know-marketing. London: Century Business.. 
4Brown, G. (1992). People, brands and advertising. Millward Brown International. New York: NY. 
5Aaker, D. (1991). Managing brand equity: capitalizing on the value of a brand name. The Free Press. New York: 
NY. 
6Keller, K. L. (1993). Conceptualizing, measuring, and managing customer-based brand equity. Journal of 




Vprašanje edinstvenosti znamke je postalo eno ključnih področij za marketinško upravljanje. 
K edinstvenosti znamke spada strategija diferenciacije, s pomočjo katere lahko po nekaterih 
lastnostih znamko vidimo kot drugačno od drugih znamk na trgu. Zato je znamka ključna pri 
diferenciaciji in se mora zapisati na določeno mesto v potrošnikovih možganih (Podnar, K. 
Golob, U., 2007). Druga pomembna strategija pri edinstvenosti znamke je strategija 
pozicioniranja – kako znamko zapišemo na določeno mesto v potrošnikovem spominu. 
Pozicioniranje je proces, ki vpliva na zaznavo o tržni znamki s strani potrošnikov. Cilj 
pozicioniranja je pridobiti jasen in edistveni položaj v potrošnikovem umu (Bussines 
Dictionary Online, 2018). Kljub vse večjemu zanimanju za to temo imajo potrošnikove 
asociacije o tržni znamki malo podlage. Čeprav je v teoriji o tem veliko napisanega, se le 
malokdo odloči, da bo tematiko dejansko raziskoval. V grobem se odločajo za raziskovanje 
odnosa med podobo znamke in potrošnikovim razmišljanjem o njej, redkokdo razmišlja še o 
dimenzijah asociacij, ki igrajo ključno vlogo pri oblikovanju podobe o znamki.  
 
Osebnost znamke je skupek lastnosti posameznikove osebnosti, ki se lahko uporabljajo za tržne 
znamke (Azoulay in Kapferer, 2013, v Geuens, M., Weijters, B. in De Wulf, K., 2009, str. 97)7. 
Plummer (1984, v Guens, M. in drugi, 2009, str. 97)8 trdi, da je osebnost znamke ključna pri 
razumevanja potrošnikove izbire znamke. Današnji trg je namreč nasičen z znamkami in 
izdelki, ki so si med seboj lahko zelo podobni. Na koncu zmaga tista znamka, katere lastnosti 
so čim bolj podobne lastnostim potrošnika. 
 
2.2 Kaj je marketinško komuniciranje? 
 
Preden bomo spoznali marketinško komuniciranje kot del marketinškega spleta, spoznajmo 
marketing. Po Kotlerjevi definiciji je »marketing družbeni proces, s katerim posamezniki in 
skupine dobijo, kar potrebujejo in želijo, tako da ustvarijo, ponudijo in z drugimi svobodno 
izmenjujejo izdelke in storitve, ki imajo vrednost« (Kotler, 2005). Kot je zapisal Drucker 
(1973), je namen marketinga, da naredi prodajo nepotrebno. Zato je za podjetja ključno, da 
                                                     
7Azoulay, A., & Kapferer, J. N. (2003, November). Do brand personality scales really measure brand 
personality? Brand Management, 11, 143−155. 
8Plummer, J. T. (1984, December/January). How personality makes a difference. Journal of Advertising Research, 




zares dobro poznajo svoje potrošnike, saj se bodo slednjim izdelkom prodajali kar sami od 
sebe. Marketinško komuniciranje tako omogoča in pospešuje oblikovanje skupnega pomena s 
potrošniki (Kline, 2013)9. Z njim potrošnikom vzbujamo pozornost in jih usmerjamo k izbrani 
ponudbi. Marketinško komuniciranje pod svojim okriljem združuje vse dejavnosti, s katerimi 
podjetje ozavešča, informira, prepričuje in opominja potrošnike o svoji ponudbi in dejavnostih 
(Podnar, 2007, str. 162). Iz tega je razvidno, da za vse, kar podjetje na trgu počne, uporablja 
komuniciranje. 
 
Zaradi globalizacije in tehnološko bolj naprednih podjetij je klasični marketinški splet, 
sestavljen iz izdelka, cene, tržnih poti in promocije, dobil nekaj novih, sodobnejših orodij. Tako 
rekoč so se iz elementa promocije izoblikovali novi koncepti, ki so del marketinškega 
komuniciranja. Mednje spadajo oglaševanje, odnosi z javnostmi, pospeševanje prodaje itd. 
Značilno za te koncepte je, da so med seboj skladni in v harmoniji. Nas bo najbolj zanimalo 
oglaševanje kot tisti vir komuniciranega sporočila znamke, ki pri potrošnikih oblikuje 
asociacije na tržno znamko. 
 
2.2.1 Oglaševanje v marketinškem spletu  
 
“Oglaševanje je plačana, skozi medij posredovana oblika komunikacije prepoznavnega izvora, 
oblikovana, da prepriča prejemnika, da nekaj stori, bodisi takoj bodisi v prihodnosti” (Jančič, 
2013). Oglaševanje kot sestavina marketinškega spleta je najbolj razširjena in na prvi pogled 
zelo enostavna oblika, ki jo uporabljamo za obveščanje. Oglaševalci se trudijo, da 
prejemnikom skozi komunicirano sporočilo posredujejo ključno sporočilo o svoji znamki. 
Zavedajo se, da smo si ljudje med seboj različni in vsak po svoje dojemamo oglase, nekateri 
so zanje bolj dovzetni, nekateri manj. Ker je oglaševanje namenjeno širši množici ljudi, mora 
biti prilagojeno vsem prejemnikom in obveščati o tistih lastnostih znamke, ki so na prvi pogled 
najpomembnejše za njeno opaznost. 
 
                                                     





Namen oglaševanja je pri potrošniku oblikovati podobo tržne znamke. Podnar (2011) podobo 
opredeli kot mentalno podobo oziroma predstavo o podjetju, ki si jo ustvari posameznik. 
Mentalna podoba se od posameznika do posameznika razlikuje in je odvisna od njegovih 
preteklih izkušenj. Podjetja morajo skrbno opazovati svoje potrošnike in njihovo razumevanje 
o znamki, saj se mora podoba o znamki skladati z obeh strani – tako s strani podjetja kot s 
strani potrošnika.  
 
Kot ugotavlja Jančič (2013), vsebuje oglaševanje tržnih znamk podjetij komunikacijske, 
marketinške in ekonomske cilje. S temi cilji želijo podjetja povečati prepoznavnost svojih 
znamk v potrošnikovih možganih. Z dobo digitalizacije imajo potrošniki čedalje več možnosti, 
da informacije o tržnih znamkah spremljajo na vsakem koraku. 
 
Oglaševanje je najprej družbeni proces, znotraj tega je marketinški proces, znotraj tega 
ekonomski, psihološki in komunikacijski proces (Jančič, 2013). Vloga oglaševanja je pri 
izpostavljanju drugačnosti. Kot potrošnike nas zaobjema na vseh področjih življenja in se mu 
kot takemu ne moremo izogniti. V primeru, da pri oglaševanju podjetje izhaja iz 
prodajnomarketinškega pristopa, mora z njim svoje potrošnike ustrezno informirati, prepričati 
in opominjati, da gre za izdelek, ki je zanje idealna izbira (Jančič, 2013).  
 
Tržniki morajo razumeti zaznano vrednost svoje tržne znamke z vidika potrošnikov. Kot 
zaznano vrednost imamo v mislih kognitivne strukture ali mentalne modele, ki temeljijo na 
potrošnikovih osebnih občutkih in percepcijah. Te kognitivne strukture v potrošnikovih 
možganih vodijo in organizirajo njihovo razmišljanje, njihove čustvene reakcije in njihovo 
odkrito vedenje glede tržne znamke (Christensen in Olson, 2002, str. 478). Tovrstno 
poznavanje svojih potrošnikov je za tržnike izjemno pomembno, saj lahko s temi spoznanji 








3 ASOCIACIJE NA TRŽNO ZNAMKO 
 
 
3.1 Opredelitev asociacij 
 
Asociacije igrajo pomembno vlogo v potrošnikovih vsakdanjih odločitvah in izbirah med 
tržnimi znamkami. V osnovi je velik del oglaševanja namenjen oblikovanju predstav o tržni 
znamki. Podjetja si želijo, da imajo potrošniki o njihovih znamkah take asociacije, kot jih tudi 
predstavljajo skozi komunicirana sporočila (oglase, slogan). Zaradi velike nasičenosti tržnih 
znamk na trgu morajo podjetja premišljeno komunicirati o tržni znamki, da bodo dosegla želeni 
učinek pri potrošnikih – prepoznavo in zavedanje o tržni znamki. Najbolje za podjetja je, da so 
posameznikove asociacije o tržni znamki pozitivne, saj so take za podjetje najugodnejše. 
 
Dandanes asociacije niso nujno povezane samo z izdelkom ali storitvijo, ampak tudi s 
pojavljanjem tržne znamke na različnih področjih. Tako je za podjetja pomembno, da so s 
svojimi znamkami prisotna tam, kjer se gibljejo njihovi potrošniki. Podjetja morajo dobro 
poznati potrošnikove asociacije o znamkah in kakšne posledice te asociacije prinašajo. Podnar 
(2011) asociacije opredeli kot vse asociacije, ki naj bi jih posameznik imel o podjetju. Brown 
in Cox (1997, str. 128, v Podnar, 2011, str. 128) ugotavljata, da so vzorci asociacij sestavljeni 
iz shem, ki jih ima posameznik o določenem podjetju in ki temeljijo na nizu spominov. Glavne 
vire asociacij prinaša predvsem oglaševanje skozi komunicirano sporočilo o tržni znamki. 
 
Asociacije o znamki vključujejo vse asociacije, ki privlačijo posameznika k znamki, vključujoč 
informacije o koristih znamke in njenem pozicioniranju na trgu (Dahlen in Lange, 2004, str. 
20–35, v Halkias, 2015, str. 441)10. Tovrstne asociacije vključujejo tako funkcionalne kot tudi 
simbolne atribute (zunanja podoba tržne znamke) in asociacije. Ko podjetja dodobra spoznajo, 
kakšne posledice prinašajo asociacije potrošnikov za njihovo tržno znamko, lahko svoje 
marketinške sestavine ustrezno prilagajajo in svojim potrošnikom dajejo tisto, kar sami 
potrebujejo in želijo.  
 
                                                     
10Dahlen, M. in Lange. (2004). To challenge or not to challenge: as-brand incongruency and brand familiarity. 




Kako se torej skozi čas razvijejo asociacije, ki jih potrošniki povezujejo s koristmi tržne 
znamke? Eden izmed načinov je skozi čustvene asociacije. Podrobneje jih opredeli Supphellen 
(2000, str. 193, v Thellefsen in Sørensen, 2015, str. 193). Te asociacije sestojijo iz verbalnih, 
vizualnih, senzoričnih in čustvenih asociacij. Večina teh asociacij je nezavednih, kar pomeni, 
da je samo kanček naših možganov podvržen razumnemu razmišljanju (Plutchik, 1993, str. 
193, v Thellefsen in Sørensen, 2015, str. 193).  
 
Znanje o znamki je v veliki meri reprezentirano skozi asociacije v potrošnikovih možganih. Te 
asociacije so povezane z osnovnimi značilnostmi izdelka in njegovimi funkcijami (Aaker in 
Keller, 1990, str. 27–41, v Halkias, 2015, str. 442)11. Za nas pomembni sta dve teoretični 
predpostavki, ki predstavljata osnovo metode ZMET in nam pomagata prikazati moč te metode 
za izdelavo mentalnih zemljevidov potrošnikov o tržnih znamkah. Ti predpostavki sta: 
- nezavedna tiha vsebina (duševne strukture so nezavedne, do njih težko pridemo, 
pomagajo nam metafore, ki jih izvabljamo z metodo ZMET) in 
- slike v miselnih procesih (misli temeljijo na slikah, jezik predstavlja orodje, ki ga ljudje 
uporabljajo za razlago svojih percepcij drugim) (Christensen in Olson, 2002). 
 
Eden izmed načinov, kako razlikujemo med asociacijami, je njihova stopnja abstrakcije – 
koliko informacij o tržni znamki je vključenih v posamezno asociacijo. Keller (1993, str. 411, 
v Belen del Rio, 2001, 411)12 asociacije razvršča v tri razlikovalne kategorije: atribute, koristi 
in stališča. Atributi so značilnosti, ki označujejo tržno znamko (npr. kaj potrošnik meni, da 
znamka je). Koristi so potrošnikove osebne vrednote, ki so povezane z atributi tržne znamke 
(kaj potrošniki mislijo, da tržna znamka lahko naredi zanje). Stališča tržne znamke so splošna 
ocena s strani potrošnikov. Kljub temu pa ti koncepti sami po sebi niso asociacije, ampak so le 
temelji, na katerih se asociacije oblikujejo.  
 
Zato da bi lahko ugotovili, kako je znamka zaznana s strani svojih potrošnikov, metoda ZMET 
uporablja kvalitativne metode za izluščanje vizualnih in drugih senzoričnih podob potrošnikov 
                                                     
11Aaker, D. A. In Keller. (1990). Consumer evaluations of brand extensions. Journal of Marketing, 54(1), 27–41. 
12Keller, K. L. (1993). Conceptualizing, measuring, and managing customer-based brand equity. Journal of 




(Zaltman, 1995, str. 155, v Keller, 2002, str. 155). Metoda v ospredje postavlja predvsem 
neverbalne kanale komuniciranja, z njeno pomočjo pa skušamo razkriti mentalne procese, ki 
spodbujajo razmišljanje in vedenje potrošnikov, in opisati te procese na način, pri katerem si 
lahko pomagamo s potrošnikovimi metaforami (Keller, 2002, str. 155). 
 
Z nekaj znanja o tem, kako asociacije delujejo v potrošnikovih možganih, lahko lažje 
razumemo, kako in zakaj nekatere ljudi bolj privlačijo določene znamke (Thellefsen in 
Sørensen, 2015, str. 201). Tržna znamka predstavlja različne asociacije, ki se oblikujejo pri 
posameznikih. Pomembno za proizvajalce znamk je, da predstavljajo čim več takih asociacij 
pri svojih potrošnikih, kot jih ti o znamki tudi imajo. Pomembna so vprašanja, npr.: ali 
potrošniki lahko prepoznajo znamko, ali imajo z znamko izkušnje, ali lahko znamko 
prepoznajo v množici drugih znamk, ali jih lahko znamka prepriča, ali lahko oblikujejo 
pozitivne asociacije o znamki ipd. Če so potrošniki zmožni tega, lahko oblikujejo asociacije o 
tržnih znamkah.  
 
Kot ugotavlja Peirce (1982, v Thellefsen in Sørensen, 2015, str. 204)13, so asociacije edina sila, 
ki vodi potrošnikov um. Obstajajo trije tipi asociacij: podobnost, stalnost in zanimanje. Vse tri 
tipe lahko identificiramo v potrošnikih in v njihovi uporabi določene znamke. Omenjeni tipi 
oblikujejo asociacije na tržno znamko. Informacije, ki jih pridobivamo z zunanjimi dražljaji, 
preteklimi izkušnjami in spominom, povezujemo – oblikuje se povezava in z njo asociacija. 
Sklenemo lahko s Piercovo mislijo, da so nekatere asociacije podedovane, nekatere se pojavijo 
spontano, nekatere med njimi pa so zaradi različnih povezav povezane zaradi navad – vse so 





                                                     





3.2 Asociacije in učenje 
 
Teorija asociativnega učenja predpostavlja, da je vedenje mogoče spremeniti ali se ga naučiti 
na podlagi spodbude in odgovora (Lewis, 2013). To pomeni, da se posameznik lahko nauči 
določenega vedenja na podlagi ustvarjenega odziva. Ideje in izkušnje posameznika se lahko 
medsebojno povezujejo in tako lahko tudi nek oglas v posamezniku okrepi zavedanje o tržni 
znamki, posamezniki pa informacije oblikujejo v celoto.  
 
Kljub temu da si nismo povsem na jasnem, kako izmeriti podobo tržne znamke, je vsesplošno 
sprejeti pogled v skladu z modelom asociativnega učenja, s katerim je podoba tržne znamke 
lahko opredeljena kot potrošnikovo dojemanje tržne znamke, ki nastane skozi asociacije v 
naših možganih (Dobni in Zinkhan, 1990, v Belen del Rio, 2001, str. 411)14. 
 
Da bi razumeli način oblikovanja asociacij, moramo poznati teorijo asociativnega učenja – kaj 
je tisti dejavnik, ki okrepi ali oslabi asociacije (McLaren in Mackintosh, 2000, str. 213). Učimo 
se na podlagi lastnih izkušenj, zato je tudi moč asociacij odvisna od njih. 
 
Poznamo več vrst učenja, za nas pa je najpomembnejše poznavanje pomena asociativnega 
učenja, kamor spadata dve vrsti učenja – klasično in instrumentalno pogojevanje. Asocitativno 
učenje nastane, ko se naučimo nekaj novega na podlagi zunanjega dražljaja. Najbolj znan 
primer klasičnega pogojevanja je Pavlov eksperiment s psi, primer za instrumentalno 
pogojevanje pa so nagrade in kazni. 
 
 Klasično pogojevanje je predstavil Ivan Pavlov, ko je pri pseh uporabljal vrsto 
eksperimentov pri njihovem hranjenju. Klasično pogojevanje je enostavna oblika 
učenja, pri katerem se naučimo odzivov na nevtralni dražljaj, zato ker se je ta nevtralni 
dražljaj večkrat pojavil skupaj z dražljajem, ki sproži brezpogojni odziv (Stražišar, 
2012, v Kompare, 2012, str. 79). Pri ponavljajočih se preskusih pogojni dražljaj 
                                                     





povzroči učenje. V primeru, da se nagrada ne bi pojavila, bi izginilo tudi naučeno 
vedenje. Ta oblika učenja je bila dokazana na eksperimentih s psi, vsekakor pa lahko 
ugotovimo, da se tudi ljudje na podlagi tega učenja naučimo veliko čustvenih in 
fizioloških reakcij. Ko bi zaslišali zvonec, bi njegov zvok povezali z nekim vedenjem. 
Imeli bi čas, da se spominmo, da je zvonec povezan z nekim dejanjem in asociacijo. 
 
 Instrumentalno pogojevanje je oblika učenja, pri katerem se spremeni verjetnost 
pojavljanja vedenja glede na posledice, ki jih ima to vedenje za posameznika (Stražišar, 
2012, v Kompare, 2012, str. 82). Za to obliko učenja so značilne nagrade in kaznovanja. 
Nagrade so dogodki, ki povečajo verjetnost nekega vedenja, medtem ko je kazen 
neprijeten dražljaj in je verjetnost nekega vedenja manjša. Tudi to učenje spada med 
enostavne oblike, prisotno pa je tako pri živalih kot pri ljudeh. Značilno je, da se s takim 
učenjem učimo želenih dejanj na zunanje dražljaje, medtem ko je za klasično 





4 UČENJE IN SPOMIN 
 
 
4.1 Opredelitev učenja 
 
Namen tega poglavja je ugotoviti, kako se potrošniki spoznavajo s tržnimi znamkami. 
Psihologija potrošnika nam pomaga razložiti potrošnikovo vedenje, njihovo razumevanje o 
izdelkih in tržnih znamkah. Predvsem pa nam pomaga pri analizi potrošnikov in njihovem 
zavedanju o tržnih znamkah. Pri vsem tem ima središčno vlogo proces učenja.  
 
Učenje je proces spreminjanja znanja ali vedenja zaradi izkušenj z razmeroma trajnim učinkom 
(Stražišar, 2012, str. 78, v Kompare, 2012, str. 78). Z učenjem se učimo reševanja problemov, 
čustvenega doživljanja, prepoznavnaja in uravnavnja svojih potreb, sporazumevanja z drugimi 
ljudmi in reševanja konfliktov z njimi, učimo se tudi o okolju, ki nas obdaja. Rečemo lahko, 
da je učenje relativno trajna sprememba vedenjskega potenciala kot posledica izkušenj in ni 
rezultat trenutnih telesnih stanj (Kline, 2013, str. 134, v Jančič, 2013, str. 134).  
 
Psihologija potrošnika je tista, ki natančneje preučuje potrošnikovo vedenje in odločanje. Kline 
(2013, str. 124, v Jančič, 2013, str. 124) piše o potrošnikovem vedenju kot dinamičnem 
procesu, na katerega vplivajo notranji in zunanji dejavniki. Med notranje dejavnike poleg 
motivacije, osebnosti, zaznavanja, stališč in emocij spada tudi učenje. Vsak dan smo obdani z 
oglasi, ki jih srečujemo na poteh do šole, službe in prostočasnih aktivnosti. Od vsakega 
posameznika je odvisno, kako zelo pozoren je na zunanje dražljaje, kot so oglasi in znamke, 
prikazani na velikih oglasnih deskah. Zaradi vse večjega oglaševanja na družbenih omrežjih je 
potrošnik zasut z oglasi, vendar ni vsak enako dovzeten zanje.  
 
4.2 Opredelitev spomina 
 
Živimo v svetu, v katerem nas z vseh strani obkrožajo oglaševanje, znamčenje, marketing in 




si jih potrošniki zapomnijo in se nanje spomnijo, ko potrebujejo produkte ali storitve, ki jih v 
določenem trenutku želijo. Pomembno je vedeti, kaj pri ljudeh povzroča zapomnitev prejetih 
informacij. Da bi razumeli, kako čim bolj učinkovito uporabljati potrošnikov spomin, je 
potrebno podrobneje spoznati koncept spomina.  
 
Oglaševanje se potrošniku zapiše v spomin in v njegovem spominu ostane, če je pustilo močno 
pozitivno sled v potrošnikovih možganih. Spomin je proces usvajanja, ohranjanja in 
obnavljanja informacij (Stražišar, 2012, str. 91, v Kompare, 2012, str. 91). 
 
Obstajajo tri vrste spomina, skozi katere mora informacija, da si jo zapomnimo. Te oblike 
spomina igrajo ključno vlogi pri tem, kako si potrošniki zapomnijo znamko. Tristopenjski 
model spomina spada v eno izmed najbolj vplivnih teorij o spominu. Oblike so naslednje: 
 trenutni ali senzorični spomin, 
 kratkoročni spomin in 
 dolgorčni spomin. 
 
4.2.1 Oblike spomina 
 
 Trenutni ali senzorični spomin je oblika spomina, pri katerem se spominjamo 
informacij glede na njihov izgled, vonj in okus (Skywire, 2014). Je oblika spomina, ki 
za zelo kratek čas shrani informacije v takšni obliki, kot jih najprej občutimo (Stražišar, 
2012, v Kompare, 2012, str. 92). Naši možgani tovrstne informacije hitro shranijo in so 
za nas izjemno pomembne. Veliko oglasov je narejenih tako, da pri posameznikih 
spodbujajo dražljaje na neko situacijo, s katero smo imeli pozitivno izkušnjo, ki se je 
skozi oglas spominjamo, obenem pa si utrjujejmo zavedanje o tržni znamki, ki je skozi 
oglas predstavljena.  
 
S tem spominom si potrošnik o znamki naredi hiter oris njenih lastnosti. Tako si zapomni barve, 




potrošniki ne bodo spominjali in bo izginila. Vloga trenutnega spomina je, da dobljene 
informacije dajemo v skupno celoto. Oglaševalci to vrsto spomina uporabljajo predvsem v 
zvočnih oglasih – ugotovili so, da si potrošniki telefonsko številko najbolje zapomnijo, če je 
povedana na koncu oglasa. Asociacije tako delujejo v vseh delih naše zavesti, tudi na bolj 
podzavestni ravni. Senzorični vtisi ustvarjajo asociacije, ki se nahajajo v našem spominu, ne 
vemo pa, kako in zakaj se asociacije tam sploh shranjujejo (Thellefsen in Sørensen, 2015, str. 
193). 
 
 Kratkoročni spomin začasno shrani informacije, s katerimi se aktivno srečujemo – 
torej le tiste informacije, ki si jim hočemo zapomniti. Na zapomnitev pomembno vpliva 
ponavljanje, kajti čim večkrat so naši možgani v stiku z nekim dražljajem (tržno 
znamko), bolj verjetno je, da so informacije za nas pomembne (Skywire, 2014). Ta 
oblika spomina ima najmanjšo vlogo pri zapomnitvi oglasov pri potrošnikih. Gre za 
vrsto spomina, v katerem se zbrana informacija, na katero smo pozorni, spremeni tako, 
da dobi pomen, in v tako obliko, ki jo bomo kasneje lahko priklicali (Stražišar, 2012, v 
Kompare, 2012, str. 93). Značilno za to vrsto spomina je, da predstavlja nekakšno 
ozadje za nove dogodke, povezuje okoliščine ter nam pomaga pri razumevanju govora 
in prebranega.  
 
 Dolgoročni spomin je kompleksen človeški atribut. Omogoča, da se informacije v 
naših možganih shranjujejo trajno. Za dolgoročno shranjevanje informacije je potrebna 
zgodnja izpostavljenost dražljajem, zato da se kasneje v posameznikovem življenju 
vzpostavljajo preference. Ko ima potrošnik izoblikovano močno zvezo s tržno znamko, 
lahko to poveže v močno emocionalno pripadnost. Stražišnik (2012, v Kompare, 2012, 
str. 94) opredeli dolgoročni spomin kot vrsto spomina, v katerem so shranjene vse naše 
izkušnje, dogodki, informacije, veščine, čustva, predstave, pomeni, besede, kategorije, 
pravila, ki so med seboj povezani in dobro organizirani, kar omogoča njihovo obnovo. 
Da se spomnimo vseh informacij iz dolgoročnega spomina, potrebujemo kar nekaj 
truda. Zato glede na vsebino ločimo tri vrste dolgoročenga spomina (Stražišar, 2012, 
str. 95–97, v Kompare, 2012, str. 95–97): 
- predstavni spomin, ki nastaja brez neposrednih dražljajev iz okolja. S predstavami 




- deklerativni spomin – obsega vse informacije, ki jih lahko opišemo ali sporočimo. Ta 
spomin vsebuje epizodični (dogodki v življenju v zaporedju) in semantični spomin 
(spomin pomenov besed, ki jih besede označujejo); 
- proceduralni spomin – spomin na to, kako stvari delamo. 
 
Samoumevno se nam zdi, da čim večkrat se ime znamke dotakne posameznikovih možganov, 
tem bolj si posamezniki znamko tudi zapomnijo in vtisnejo v spomin. Pomembno pri vsem tem 
pa je, da je pozitivno pojavljanje znamke pogostejše od negativnega. Kako močno so znamke 
vtisnjene v potrošnikove možgane, je v veliki meri odvisno od marketinških strategij podjetja, 
saj vplivajo na to, na kaj potrošniki pomislijo vsakič, ko razmišljajo o tržni znamki (Keller, 
2003, v Halkias, 2015, str. 438)15. Pomembno vlogo pri tem igrajo t. i. kognitivne sheme. To 
so abstraktne strukture znanja, shranjene v spominu, ki omogočajo organizacijo in 
interpretacijo informacij o zaznani entiteti (Podnar, 2011). Povezan sklop organizacij o nekem 
objektu imenujemo shema. S shemo je povezan skript, ki v psihološkem kontekstu pomeni 
organizacijo informacij o neki aktivnosti (Podnar, 2011). Sheme in skripti so rezultat preteklih 
izkušenj posameznika, ko so enkrat izoblikovani, se jih težko spreminja (Podnar, 2011).  
 
S tem ko potrošniki pridobivajo nova znanja in jih medsebojno povezujejo z informacijami, 
shranjenimi v spominu, se domneva, da v spominu oblikujejo kognitivne strukture. Te 
kognitivne strukture predstavljajo potrošnikovo razumevanje o tržni znamki (Christensen in 
Olson, 2002, str. 477). V potrošnikovem spominu dalj časa ostajajo tiste asociacije, ki 
predstavljajo funkcionalne koristi tržne znamke, kot so cena, učinkovitost, preprosta uporaba 







                                                     
15Keller, K. L. (2003). Strategic Brand Management: Building, Measuring, and Managing Brand Equity. Pearson 
Education. Prentice Hall: Upper Saddle River, NJ. 
16Chattopadhyay, A. in Alba, J. W. (1988). The situational importance of recall and inference in consumer decision 




5 RAZISKOVALNO VPRAŠANJE 
 
 
5.1 Opredelitev  
 
Raziskovalno vprašanje diplomskega dela je, ali komunicirano sporočilo tržne znamke deluje 
prepričevalno na njen zapis v potrošnikovih možganih. V obzir komuniciranega sporočila tržne 
znamke sem vzela oglase izbranih znamk, ki so dostošni na spletni strani Youtube, in slogane 
izbranih znamk.  
 
Skozi analizo rezultatov sem želela ugotoviti, ali je komunicirano sporočilo tržne znamke 
skladno s posameznikovimi asociacijami na znamko. Obenem pa me je zanimalo, ali oglasi in 
slogani delujejo prepričevalno in vplivajo na zapomnitev pri potrošnikih. Za tovrstno 
raziskovanje sem izbrala metodo ZMET, s pomočjo katere sem raziskala povezave, ki tvorijo 




6 METODOLOGIJA  
 
 
6.1 Kvalitativna metoda 
 
Za namene svojega raziskovanja sem uporabila kvalitativno metodo ZMET (Zaltman Methafor 
Elicitation Technique). Avtor te metode je Gerald Zaltman. Gre za kompleksno metodo, ki se 
dotika posameznikove podzavesti. Za metodo je ključen metaforični jezik, same asociacije niso 
tako direktne. S pomočjo te metode lahko pridobimo bolj izdelane podatke, ki nam pomagajo 
podrobneje razumeti temo raziskovanja. Pri tej metodi so v ospredju posamezniki, ki 
pripovedujejo zgodbo, sama pa to zgodbo razdelam na posamezne objekte. 
 
Z uporabo metafore kot raziskovalnega orodja nam ZMET lahko pomaga globlje razumeti 
povezave, ki tvorijo mentalno predstavo o predmetu raziskave. V tej metodi sem svoj fokus 
namenila izbranim tržnim znamkam piv. Izbrane znamke so Laško, Union in Heineken. V 
metodi je sodelovalo 12 moških, vsak izmed njih pa je s seboj prinesel šest predmetov (skupaj 
18 na posameznika), fotografij, prostorov, tudi ljudi oz. karkoli, kar posameznik povezuje s 
posamezno tržno znamko. Prinešeno predstavlja metafore za znamko in te metafore 
predstavljajo bogat vir asociacij.  
 
Ključna lastnost metode ZMET so kognitivne sheme ali miselni modeli, ki so osnova 
potrošnikovih percepcij in občutkov o tržni znamki (Christensen in Olson, 2002, str. 477). S 
pomočjo te metode lahko pridobimo vpogled v potrošnika, tako da iz njega izvabimo metafore, 
ki jih nato povežemo v strukture oz. t. i. zemljevide. Na koncu bomo videli, da so potrošnikovi 
mentalni modeli sestavljeni tako iz kognitivnih prepričanj kot tudi iz čustvenih komponent, 







6.2 Načrt izvedbe 
 
Metoda je bila izvedena z dvanajstimi moškimi, ki pijejo pivo. Z vsakim posameznikom je bil 
izveden intervju. Vsi intervjuji so bili posneti. Na dogovorjeni dan intervjuja je vsak respondent 
s seboj prinesel za vsako znamko šest različnih predmetov, ki ga spominjajo na posamezno 
tržno znamko – Laško, Union in Heineken. Intervjuji so potekali po v naprej določenih korakih. 
Najprej so intervjuvani našteli predmete, ki so jih prinesli. Nato so izbrali znamko piva, ki so 
jo sprva predstavili glede na predmete, ki so jih prinesli s seboj. Za vsako znamko so najprej 
izbrali en predmet, ki zanje predstavlja najmočnejšo asociacijo na izbrano tržno znamko piva. 
Predmet so opisali in povedali, zakaj ga spominja na znamko. Enako je sledilo še za preostali 
dve znamki. Sledil je tudi sklop vprašanj o oglasih izbranih znamk in njihovi osebnosti – 
vprašanja so navedena spodaj.  
- Katere oglase o tržni znamki x si opazil? 
- Kaj misliš o osebah, ki so nastopile v oglasih? Kakšna se ti zdi njihova duša, njihov 
karakter? 
- Opiši znamko x (njene lastnosti, značilnosti, kakšen vonj ima po tvojem ta znamka, 
kakšna je njena barva, komu je namenjena). 
- Kakšna bi bila znamka x, če bi bila človek? Predstavljaj si njen karakter, vonj, izgled, 
dušo. 
 
Imena sodelujočih so zaradi etičnega kodeksa izmišljena. 
1. Andrej, 29 
2. Marjan, 46 
3. Nino, 25 
4. Janez, 45 
5. Jure, 40 
6. Stanko, 40 
7. Borut, 33 
8. Alojz, 26 
9. Marko, 35 
10. Zlatko, 37 
11. Matjaž, 42 




Podatke, pridobljene iz posameznih intervjujev, sem primerjala s komuniciranim sporočilom 
vsake znamke. Primerjala sem jih z oglasi, ki so za vsako izmed tržnih znamk  predstavljeni v 
nadaljevanju. Intervjuvancem sem postavila tudi dodatna štiri vprašanja (gl. Prilogo B), ki se 
vežejo na osebnost tržne znamke. 
 
6.3. Izbrani oglasi za posamezno tržno znamko piva 
 
Oglasi za znamko Laško 
 
Oglasi za tržno znamko Laško imajo določene značilnosti, ki so jim skupne. V oglasih 
prevladuje zelena barva, ki je značilna za steklenico in pločevinko piva Laško. Na embalaži 
tako prevladuje zelena barva in to predstavlja povezavo z naravo, ki jo znamka postavlja v 
ospredje skozi vsebino, ki jo v svojih oglasih komunicira. Znamka je namreč zelo povezana z 
naravo, kar lahko povežemo z nenehnim vključevanjem naravnih simbolov, kot so gore in hribi 
(akcija Gremo v hribe) ter kozorogom na etiketi. Znamka je s kozorogom kot njihovim 
zaščitnim znakom predstavila tudi slogan »Poln ponosa« ob 190-letnici znamke. Kot tržna 
znamka Laško v ospredje postavlja pokončne, radovedne in samozavestne ljudi ter s tem 
poudarja tradicionalne slovenske simbole, kot so harmonika, Kekec, veselice, vaške kavarne 
in sodčki s pivom. Zaradi zgodovine se znamko povezuje z ozadjem turbulentih časov, vojne, 
kopico političnih režimov in gospodarskih sprememb. Laško je najpogosteje povezano z 
nogometom (predvsem Nogometnim klubom Maribor, saj je tudi njihov sponzor) in Štajersko 
kot slovensko pokrajino. 
 
Oglasi za znamko Union 
 
Union s svojo zadnjo kampanjo, katere slogan je »Živjo, življenje«, poudarja in v ospredje 
postavlja živost, mladost in druženje s prijatelji. Kot znamka spada med urbane znamke piv in 
je povezana z mestom Ljubljana. V njenih oglasih lahko zasledimo zgodovinske simbole, kot 
so ljubljanski zmaj, kralj Matjaž kot slovenski junak ter Urška in povodni mož (Prešernova 




povezuje s košarko in košarkaškim klubom Union Olimpija. Za razliko od Laškega je Union v 
družbi viden kot znamka, ki povezuje mlade in prisega na druženje med prijatelji, medtem ko 
Laško velja za vaško pivo in je značilno za starejšo populacijo. Tudi Union ima izbrano barvo, 
ki je v oglasih v ospredju – to je rdeča barva. 
 
Oglasi za znamko Heineken  
 
Heineken je v skupini izbranih znamk piv edina znamka, ki je tuja. Zanjo velja, da je premium 
znamka, ki odraža prestiž, medtem ko sta Laško in Union lokalni znamki z logiko vsakdanje 
potrošnje. To lahko zasledimo tudi v oglasih, ki velikokrat vsebujejo like, ki veljajo za fine 
(npr. James Bond) in se gibljejo v poslovnih vodah. Zgodba v oglasih je največkrat povezana 
s klubi, ki so odraz prestiža in denarja. Za zaščitni znak Heinekena velja redeča zvezda, ki je 
tudi na embalaži, prav tako pa je za to tržno znamko značilna zelena barva. Heineken je velik 
sponzor UEFA Lige prvakov, zato je močno prisoten v nogometu in svojim uporabnikom 
predstavlja strast do nogometa. Pojavlja se tudi na tekmovanjih Formule 1 s sloganom »More 





7 ANALIZA REZULTATOV  
 
 
7.1 Analiza rezultatov izbranih znamk piv 
 
Analiza je potekala v večih korakih. Najprej sem naredila analizo vsebine posameznega 
intervjuja. Za vsakega intervjuvanega posameznika sem izpisala ključne pomene in metafore, 
ki so jih intervjuvani povedali in ki po njihovem pripovedovanju predstavljajo bistvo za 
posamzeno tržno znamko – Laško, Union in Heineken. V drugi fazi sem izbrala tiste 
fotografije, ki posameznikom predstavljajo najmočnejšo asociacijo na izbrano znamko piva. V 
tretji fazi sem primerjala prvo in drugo fazo (najpogostejše izraze in prinešene slike predmetov) 
ter tako naredila profil potrošnika za vsako izbrano tržno znamko. Ta profil potencialnega 
potrošnika sem na koncu primerjala še z zbranimi oglasi tržnih znamk. 
 
7.2.1 Rezultat analize znamke Laško 
 
Slika 7.1: Asociacije na znamko Laško in medsebojne povezave 
 
 
Zgornja slika prikazuje dobljene asociacije iz intervjujev o znamki Laško in njene medsebojne 
povezave. Odebeljene puščine pomenijo stopnjo moči asociacij o znamki, smeri puščic pa 
nakazujejo, katera asociacija nastopi kot prva v povezavi. Piknik je na primer asociacija, ki je 




na tekmovalnost je povezana z oglasom Dvoboj, v katerem posamezniki kažejo svojo moč in 
so ponosni na svojo pojavo. 
 
Tržna znamka Laško je intervjuvancem dobro poznana. Z njenimi aktivnostmi so na tekočem, 
kar je razividno iz vsebin intervjujev, nekaj asociacij izhaja iz preteklih izkušenj 
posameznikov. Te so vezane predvsem na staro razumevanje Laškega in njegovo umeščanje 
piva kot »pijače Štajercev«. Zaznala sem, da so med intervjuvanci prisotni tovrstni stereotipi, 
ki Laško povezujejo z ljudmi s Štajerske, natančneje iz Maribora. Omenjajo Nogometni klub 
Maribor in njihove navijače Viole, ki kot zapriseženi temu nogometnemu klubu nikoli ne bi 
posegli po katerem drugem pivu. Prinešeni materiali močno kažejo predvsem na tradicijo 
Laškega piva in Slovencev kot delovnega naroda. Kar nekaj udeležencev intervjuja je omenilo, 
da Laško povezujejo s trdim fizičnim delom, ki ga opravljajo moški doma. Laško vidijo kot 
nek simbol slovenstva in pijačo, na katero so ponosni. Pivovarna Laško poudarja, da 
uporabljajo le najboljše sestavine, vse se začne že pri vodi, ki je ključnega pomena. Dva 
intervjuvanca sta to tudi omenila. Eden je to omenil kot prvo asociacijo, to je čista voda, 
»zaradi katere je pivo zelo dobro – kot izvirska voda«.  
 
Slika 7.2: Asociacija na znamko Laško 
 
 
Med potrošniki je znamka Laško znana predvsem po znamenitem kozorogu, ki je narisan na 
embalaži. Izmed 12 intervjuvancev jih je kar polovica prinesla sliko kozoroga, štirje so ga 
postavili na prvo mesto kot najmočnejšo asociacijo na Laško. V povezavi s tem so omenjali 




vplival vizualni material. V letošnjem letu je Pivovarna Laško pripravila deveto akcijo »Gremo 
v hribe«, s katero vabi v visokogorje vse ljubitelje hribolazenja. V tej akciji s ponosom ponovno 
predstavljajo kozoroga (zlatoroga) in skupaj s Planinsko zvezo Slovenije izpostavljajo 
odgovornost do okolja in ohranjanja gorskih živalskih vrst. Laško povezujejo z naravo in 
omenjajo zeleno barvo, gore, hribe in planine. Iz tega lahko sklepam, da se zelena barva lepo 
povezuje s celotno podobo znamke Laško.  
 
Tržna znamka Laško kot glavni cilj svojega oglaševanja cilja na to, da pri potrošnikih vzbuja 
igrivo tekmovalnost in širi ponos. Ta ponos lahko opazimo v oglasih »Dvoboj«, v katerih 
nastopata Sebastian in Boris Cavazza. Ta vrsta oglasa je zelo opažena tudi med intervjuvanci, 
saj jih je veliko izpostavilo ta oglas, osebe v njem vidijo kot ponosne, močne in tekmovalne, 
težko jih je prepričati v nekaj, česar sami ne želijo. Znamka svoje potrošnike rada postavlja 
pred različne življenjske izzive. Pri izzivih jim pomaga steklenica plemenitega Laškega piva. 
 
Kot značilen vonj za Laško intervjuvjanci izpostavljajo vonj po cvetlicah, ki ga povezujejo s 
festivalom Pivo in cvetje. Znamko opisujejo kot močno in samostojno, spominja jih na vonj 
svobode. Pri tem jih je nekaj namignilo na rekreacijo v hribih, ki jim pomaga prebuditi svežino 
in lahkotnost. Oseba, ki pije Laško, je navajena tudi fizičnega dela. Pomislijo na podeželje in 
vsakodnevna dela, pri katerih zmeraj, ko zaprosijo za pivo, imajo samoumevno v mislih Laško.  
 
Profil potrošnika tržne znamke Laško, ki se skozi analizo intervjujev pojavlja, je naslednji – 
oseba je Mariborčan, predvidoma navijač Nogometnega kluba Maribor. Je vročekrven in se ga 
težko prepriča v nasprotno. Po svojih vizualnih lastnostih je možakar srednjih let, ki je nekoliko 
močnejše postave in za svoj videz ne skrbi pretirano. Svoj prosti čas preživlja na tekmah, za 










7.2.2 Rezultat analize znamke Union 
 
Slika 7.3: Asociacije na znamko Union in medsebojne povezave 
 
 
Zgornja slika prikazuje dobljene asociacije na znamko Union. Najpogostejša asociacija je 
asociacija na mesto Ljubljana, ta asociacija pa s seboj prinaša povezavo z ljubljanskim zmajem 
kot simbolom mesta. Naslednja pogosta asociacija je druženje, iz tega pa izhajajo asociacije na 
park Tivoli in Pivnico Union. 
 
Union je znamka, ki je v zadnjem letu naredila ogromen napredek v svojem oglaševanju. Velja 
za znamko, ki je na nek način »odštekana« in cilja na mlade. Z akcijo »Živjo, življenje« je 
naredila paleto oglasov z znanimi slovenskimi zgodovinskimi in literarnimi liki, kot so kralj 
Matjaž ter povodni mož in Urška. Skozi oglase je predstavljena zgodba, kot jo že poznamo, 
konča se v Pivnici Union z naročilom piva, ki ga naroči eden izmed omenjenih moških likov. 
Sama znamka se največkrat pojavlja v osrčju Slovenije, torej v Ljubljani, zaradi česar lahko 
sklepam, da je znamka zaradi tega dobro pozicionirana v potrošnikovih očeh kot »ljubljansko 
pivo«. Zaradi same embalaže na pločevinki Uniona udeleženci intervjuja omenjajo tudi 
ljubljanskega zmaja kot simbol Ljubljane in znamke Union. Nekateri so se zaradi zmaja 
spomnili tudi na Green Dragonse, navijače nogometnega, košarkaškega in hokejskega kluba. 
Omembe je vredno tudi to, da nekateri z Unionom »zdravijo mačka«, saj je njegov okus bolj 
sladek in redek, medtem ko so za ostali znamki omenili, da sta bolj grenki in močnejši po 
okusu. Ena izmed velikokrat omenjenih besednih zvez je tudi, da je Union žensko pivo, saj je 




Znamka Union s svojo zadnjo kampanjo »Živjo, življenje« cilja na mlade, ki uživajo in se 
družijo ob pitju Uniona. Za razliko od Laškega jo zaznamujejo njena živost, mladost, 
sproščenost in druženje s prijatelji v Pivnici Union. Kot velja za mlade, ki se radi spuščajo v 
neznano in stopajo naproti dogodivščinam, tudi Union kot znamka mladim odpira obzorja s 
sloganom Živjo, življenje, s katerim odpira poti novim izzivom. V primerjavi z ostalima 
znamkama se asociacije, vezane na znamko Union, vrtijo predvsem okrog Ljubljane, simbolov 
Ljubljane in lokacij, ki jih najdemo v Ljubljani in ki predstavljajo kraje, kjer se posamezniki 
družijo. 
 
Zanimiva asociacija na Union prihaja od enega izmed intervjuvancev, ki je s seboj prinesel 
rdeč piskerček, prikazan na sliki spodaj. Zaradi rdeče barve ga spominja na Union in v njem 
prebuja ogenj, saj ga je kuhanje kave na plinu spomnilo na zmaja, ki je na embalaži Uniona 
kot simbol. Nanj je zopet vplival vizualni element. 
 










7.2.3 Rezultat analize znamke Heineken 
 
Slika 7.5: Asociacije na znamko Heineken in medsebojne povezave 
 
 
Na zgornji sliki so prikazane dobljene asociacije na znamko Heineken. Pogosta asociacija je 
tudi pri tej znamki mesto, in sicer Amsterdam. Ker je Heineken tuja znamka, ki prihaja z 
Nizozemske, je ta asociacija popolnoma razumljiva. Znamka velja za premium znamko, kar 
sem zasledila tudi v analizi intervjujev, saj veliko intervjuvancev znamko povezuje s prestižem, 
v povezavi s tem navajajo višje cene in različne aktivnosti, kot je na primer jadranje. Tako so 
v povezavi s prestižem omenili jahte, na katerih se bogatejši posamezniki razvajajo v svojem 
prostem času. Najpogostejša asociacija pri tej znamki je asociacija na UEFA Ligo prvakov. 
Tukaj lahko opazimo dvojnost – po eni strani znamka velja za prestižno in je skozi oči 




Heineken je zaznan kot prestižna znamka, ki jo potrošniki povezujejo s stvarmi, ki naj ne bi 
bile del vsakdana navadnega potrošnika. Zaznamujeta ga višja cena in njegova manjša 
embalaža z elegantno stekleničko, s temi lastnostmi je Heineken viden kot »znamka na nivoju«. 
Kot glavni pokrovitelj UEFA Lige prvakov je znamka izkoristila evropski trg na področju 
športa in tako predstavlja pivo, ki se ga pije na športnih dogodkih, zlasti nogometnih. Za 
znamko pravijo, da je značilna za dogodke, ki imajo večjo noto organizacije. Tudi v očeh 
potrošnikov je viden kot evropsko pivo, o čemer priča tudi slika zemljevida Evrope, ki jo je 




tudi smiselna asociacija, ki jo intervjuvanci poudarjajo. Vonj po navijaškem vzdušju odraža 
tekmovalnost znamke in njenih uporabnikov. 
 
Uporabnik znamke Heineken je posameznik v zgodnjih 30. Je postaven in svetle polti, ukvarja 
se s športom. Svojo lažno ekstravertiranost rad pokaže ob druženju s prijatelji, ko jih povabi 
na svojo jadrnico. Jadrnica je namreč videna kot znak prestiža, ki si jo uporabnik oz. pivec 
Heinekena lahko privošči. Kljub temu kot posameznik ni ravno najboljša družba, velikokrat se 
z njim družijo le zaradi denarja in vonja, ki je »mačističen« in zapeljiv. Vonj znamke se 
povezuje s svežino trave in vetričem, ki ga prinašajo nizizozemski mlini na veter v deželi 
tulipanov.  
 
Slika 7.6: Asociacija na znamko Heineken 
 
 
Osebe v oglasih za znamko Heineken so prikazane kot osebe, ki jim je mar le za materialne 
stvari in veliko znancev, ki niso pravi prijatelji. Njihov videz je eleganten in pivo najraje pijejo 
sami. 
Pivo Heineken je zaradi svoje embalaže med potrošniki zaznamovano kot prestižno pivo. 
Steklenica, ki je manjša in elegantenjša od ostalih dveh izbranih znamk, komunicira prestiž. 




zaradi tega, ker sta zapisa v angleščini, pri slovenskih uporabnikih zvenita kot nekaj 
pomembnejšega. 
7.3 Ključne ugotovitve vseh znamk  
 
Glede na analizo rezultatov so v spodnjih tabelah prikazane ključne ugotovitve raziskovanja. 
V tabeli so po gostoti pojavljanja prikazane tiste asociacije, ki so bile najpogostejše pri vsaki 
znamki. Pri znamki Heineken so se neketare asociacije po količini ponavljale, zato jih je v 
tabeli prikazanih več. Frekvence, ki izražajo količino asociacij, so prikazane v Tabeli 5 (gl. 
Priloga C). 
 
Tabela 7.1: Najpogostejše asociacije na znamke 



















V tabeli so z odebeljenim tiskom označene tiste asociacije, ki so vezane na dolgoročno 
pozicioniranje znamk in izhajajo iz starejših kampanj. Kljub temu so se ohranile v 
potrošnikovem spominu, saj so skozi dolgoletno tradicijo uspele utrditi svojo pojavnost pri 
potrošnikih, trenutne kampanje pa te asociacije osvežujejo. 
 
V spodnji tabeli so multisenzorično, torej glede na čutila, prikazane asociacije za vsako izmed 
znamk. Glede na opravljene analize intervjujev in analize oglasov izbranih tržnih znamk lahko 
povzamem, da si znamke v grobem delijo neke skupne lastnosti. Kljub vsemu ima vsaka izmed 
znamk določene lastnosti, ki jih delajo edinstvene v svoji pojavnosti na trgu in med potrošniki. 





Tabela 7.2: Primerjava asociacij znamk 
ČUTILA LAŠKO UNION HEINEKEN 
VID 
zelena barva (narava, 
sproščenost, embalaža 
in nogomet) 
rdeča barva (ogenj, 
mladost in navihanost) 
zelena (nogomet, 
sproščenost in 
embalaža) in zlata 
barva (prestiž) 
VONJ 
ponos, svoboda in 
tekmovalnost 










vzdušje), eleganca in 
klubi 
OKUS 
grenko (pivo) in 
ječmen 
sladko (pivo) 
grenko (pivo) in 
ječmen 
 
Dobljeni rezultati so vir treh kategorij asociacij – atributov, koristi in stališč. V zgornji tabeli 
so razvidni atributi, ki prikazujejo, kaj potrošnik misli, da znamka je. V grobem lahko tukaj 
vidimo razliko v tem, da Heineken dojemajo kot prestižno znamko, znamki Laško in Union pa 
kot znamki vsakdanje potrošnje. Med koristi spadajo tiste lastnosti, ki za potrošnika 
predstavljajo tisto, kar sami mislijo, da znamka zanje lahko naredi. V tem kontekstu pripadniki 
Laškega znamko vidijo kot način sprostitve, ko dosežejo svoj cilj v hribih ali končajo neko 
(fizično) delo, pri Unionu to predstavlja druženje v mestu med posamezniki, ki si delijo skupne 
lastnosti, kot sta mladost in navihanost, Heineken pa pričakujejo v klubih, ki so »bolj na 
nivoju«. V osnovi gre za razliko v tem, da sta znamki in Laško med posamezniki videni bolj 











Po opravljeni analizi vsake izmed znamk sem ugotovila, da sta znamki Laško in Union znamki 
z logiko vsakdanje potrošnje, medtem ko znamka Heineken kot tuja znamka velja za premium 
znamko. Strategija pozicioniranja vsake izmed znamk se kaže skozi njihov slogan in oglase. 
Tudi asociacije intervjuvancev so utrjene s komuniciranim sporočilom o tržni znamki, saj 
potrjujejo tisto, kar ima vsak posameznik zapisano v svojih možganih. Strategija 
pozicinoniranja se kaže skozi tiste elemente, ki jih znamka za svoje pozicioniranje uporablja 
dolgoročno skozi leta. Pri Laškem je to kozorog, pri Unionu zmaj, za Heineken je v ospredju 
nogomet. Heineken kot sponzor UEFA Lige prvakov s svojim sloganom »Open your world« 
povezuje prebivalce Evrope in športne navdušence, Union s svojo kampanjo in sloganom 
»Živjo, življenje« cilja na mlade, Laško s sloganom »Poln ponosa« ob 190. obletnici povezuje 
ljubitelje narave in hribolazenja z akcijo Gremo v hribe in skozi oglase komunicira slovenske 
tradicionalne vrednote. 
 
Podoba znamke se oblikuje skozi asociacije v potrošnikovih možganih. Vsak posameznik na 
podlagi lastnih izkušenj sprejema in se uči o znamkah, izkušnje same pa vplivajo na moč 
asociacij. Na podlagi analize rezultatov lahko sklepam, da so na intervjuvance poleg čustvenih 
in vizualnih lastnosti vplivale tudi zunanje izkušnje, med katere štejem oglase izbranih znamk 
in njihove slogane iz zadnjih kampanj. Ugotovila sem, da si posamezniki zapomnijo tiste 
oglase in slogane, ki se v zadnjem času večkrat pojavljajo. Zelo pomemben postaja stik med 
podjetjem in potrošniki, saj se pozitivna izkušnja lahko gradi tako, da se osebnostne lastnosti 
znamke in posameznika skladajo, da se potrošnik k znamki vrača. Pomembno je, da si 
informacije o znamki zapomni, zato da se lahko k njej vrača, ko ugotovi, da ima potrebo in 
željo po nečem. Zato je pomemben trenutni spomin, po katerem se znamke spomnimo po 
njenem okusu, vonju in izgledu, je oblika spomina, ki shrani informacije v takšni obliki, kot 
jih najprej občutimo. Manjši učinek pri oglasih ima kratkoročni spomin, kljub vsemu pa je 
pomemben za to, da si oglas zapomnimo ob čim večjem pojavljanju in ga lahko kasneje 





Omejitev izbrane metode je njena kompleksnost. Njene korake je potrebno dobro poznati, saj 
je delo z njo dokaj zahtevno. Zahteva zbranost in pozornost na tiste dele vsebine, ki so očem 
na prvi pogled skriti. Ker na začetku nisem dobila najboljših podatkov, sem morala izvesti še 
dodatne intervjuje, katerih vprašanja so se dotikala razumevanja osebnosti tržne znamke. Kljub 
temu pa so se intervjuvanci izražali precej tehnično in strokovno, kar pa je prineslo površne 










Po proučevanju izbrane tematike ugotavljam, da je področje razumevanja tržnih znamk s strani 
potrošnikov zelo kompleksno. Potrošnik je vedno bolj izpostavljen oglasom, izdelkom in 
storitvam in hkrati prepuščen množici ponujenega na trgu. Zato se za razumevanje 
potrošnikovega doživljanja tržnih znamk uporabljajo kompleksne in še ne tako zelo 
prepoznavne metode, ki zahtevajo ogromno truda, časa in razumevanja raziskovalnega 
problema. 
 
Čedalje bolj pomemben je stik podjetja s potrošnikom in poglobljeno razumevanje njegovih 
želja in potreb. Za podjetja je ključno, da poznajo koncepte, ki jih potrošniki o določeni znamki 
mislijo v trenutku, ko je pred njih postavljeno sporočilo znamke, saj je le tako uspešno 
posredovano. Le tako lahko gradijo ustrezne in uspešne kampanje, ki se zasidrajo v potrošnikov 
spomin. Od vsakega posameznika je odvisno, na kakšen način se bo posredovano sporočilo 
zasidralo v njegov spomin. Tematika je kompleksna, saj še zmeraj ni veliko teoretične podlage 
o tem, na kakšen način raziskati in priti do posameznikovih nezavednih vsebin, ki so lahko 
posledica izkušenj iz preteklosti.  
 
Za izbrano metodo ZMET, s pomočjo katere sem poskušala ugotoviti, ali ima komunicirano 
sporočilo tržne znamke vpliv na zapis v potrošnikovih možganih, lahko povem, da je 
kompleksna. Zanjo si je potrebno vzeti čas in potrpljenje ter razumeti koncepte, za katere na 
začetku mogoče nisi niti mislil, da bi bili uporabni za proučevanje izbrane tematike. Glede na 
zbrane rezultate lahko z gotovostjo trdim, da komuniciranje izbranih tržnih znamk deluje 
prepričevalno in vpliva na zapis v potrošnikovih možganih. Tako vizualno kot tudi verbalno, 
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Priloga A: Transkripti intervjujev tržnih znamk Laško, Union in Heineken 
 
 Transkript 1: Andrej 
 
Jaz: Živjo, rada bi se ti najprej zahvalila za sodelovanje pri mojem diplomskem delu.  
Andrej: Ja, živjo! Hvala tudi tebi za povabilo. Z veseljem pomagam. (smeh) 
Jaz: Napotke za ta intervju si dobil pred tendom dni in upam, da si se lepo pripravil. (smeh) 
Predlagam, da kar začneva, in sicer tako, da najprej našteješ vse predmete, ki si jih prinesel s 
seboj.  
 
Andrej: Dobro. Mmm ... prinesel sem sliko kozoroga, potem slika gozda, steklenica, slika Viol, 
pač navijačev pri nogometu, in pa navijači na splošno. Pač te stvari sem nekak povezal z 
Laškim pivom. Potem za Heineken sem prinesel zemljevid Nizozemske, sliko nizozemske 
zastave, tulipane, denar in pa spet eno sliko trenerja Moriña in pa posnetek oglasa za Ligo 
prvakov. Potem za zadnjo znamko, Union, a ne, pa sem prinesel sliko Ljubljane, sliko Green 
Dragonsov, zmaja, rdečo barvo, pločevinko in pa šal. 
 
Andrej: ja, tako... a začnem s katerokoli znamko? 
 
Jaz: Seveda, čisto po želji. 
 
Andrej: Najprej bi potem kar z Laškim pivom začel. Moja prva asociacija in tudi 
najpomembnejša, nanjo se spomnim najprej, ko pomislim na Laško, je kozorog. Kozorog 
zaradi embalaže, ki je na flaši od Laškega. Tako da v bistvu je embalaža tista, ki mi je to 
asociacijo povzročila. Potem druga je gozd, zelenje. To je spet povezano s flašo Laškega, ker 
je pač zelena že sama flaša, pa tudi etiketa gor, ki je, je v zeleni barvi. In spomni me na sedenje 
na travi, ko imamo piknik in pijemo Laško. Potem tretja asociacija je flaška oz. pač steklenica. 
Pač najprej mi je padla na misel navadna stekelnica. In steklenica me spomni na fizično delo. 
Potem imam sliko Vijol. Zato ker pač še iz teh časov, ker itak je Laško povezan s Štajersko. In 
oni so pač navijači Maribora pa sem jih povezal z Vijolami. Potem navijači na sploh, se pravi, 
zdaj sem tukaj prinesel pač, ko je bila ena tekma, igrala je Slovenija, tako da v bistvu na splošno 




Maribor mesto. Sicer ne vem čisto točno, če je Laško bil prej iz Maribora ali kakšnega drugega 
mesta. Tako da Laško me zelo spominja na Maribor in na Štajersko na splošno. Pa s tem se 
spomnim na naravo tudi, gore. Da se sprostiš po hoji. Vem, da ko gremo v kakšne hribe, potem 
v kočah zmeraj pijemo Laško. Ne spomnim se, da bi kdaj karkoli drugega. Razen seveda žganih 
pijač (smeh). 
 
Jaz: Lahko zdaj izbereš naslednjo znamko, ki bi jo predstavil. 
 
Andrej: No, potem pa bi kar Heineken. Heineken je nizozemsko pivo, tako da me najprej 
spomni na Nizozemsko kot državo. Prinesel sem v bistvu zastavo Nizozemske. Pač zastava mi 
je najprej padla na misel. Potem tulipane (smeh), nanje sem se spominil v bistvu zaradi 
Nizozemske najprej in ker sva s punco ob pogledu na tulipane pila Heineken v tisti eni njihovi 
vasici. In tulipani so pač tam bili. Potem sem prinesel denar. Povezan je s tem, ker Heineken 
je od teh treh piv, ki sem jih imel na izbiro, najdražji. In me spominja na neko bolj, kako bi 
rekel, mogoče prestižno znamko? Pač sigurno izmed vseh teh treh je Heineken bolj drag. Tukaj 
pa sem prinesel tudi sliko Mourinha, nogometnega trenerja. Zaradi tega, ker dela reklamo za 
Heineken pa za Ligo prvakov. Mogoče sem to asociacijo prinesel bolj iz medijev, reklam. Zdaj 
ta aktualna reklama, ki sem jo videl na televiziji. On je pač trener kluba. In me spominja na to 
pivo. Vidim ga kot nekaj poslovnega, močnega in finega. Kar je tudi Heineken. Potem spet ena 
ista navezava kot tulipani na Nizozemsko ... zaradi Mourinha sem Heineken potem povezal z 
Ligo prvakov. Pač med sabo sta povezana, najbolj zaradi reklame. Potem pa me na Heineken 
spominja še 0, 33 L. Heineken oz. Laško in Union sta polliterska ali večja. Heineken pa je 
samo v manjši embalaži povečinoma in sem zato prinesel flaško za merjenje tekočin. 
Zdaj Heineken vidim bolj kot prestiž in ga povezujem s kakšnimi fancy restavracijami, 
kakšnim pubom. Kjer majo pač veliko izbiro piv, mislim ne lih pivnica, zdaj, ane? Glede na to, 
da je pa pivo, pa lahko tudi kje bolj drugje. Prodajajo ga itak vsepovsod. Je pa bolj na nivoju 
kot ostale druge znamke, ne? To pač sigurno.  
 
Jaz: Pa še zadnja znamka piva.  
 
Andrej: Ja, ostal je torej še Union. Mm Union je pa pravzaprav pivo, ki sem ga v primerjavi od 
Heinekena pa Laška ziher pač spil največ. Zaradi tega ker izhaja iz Ljubljane in mi je bil tudi 
najbolj blizu. Pa tudi na podlagi tega ... mogoče mal Štajerci, Ljubljančani, ne? Za Ljubljano 




Tako da sploh prej vem, da sem vedno naročal Union, čeprav zdaj nisem več tak pristaš Uniona. 
Ko kam grem, tudi recimo Laško naročim ali pa kakšno drugo pivo. Ampak mogoče vseeno 
ne Heinekena, je vseeno dražje. Pač lahko rečem, da je Heineken res na nivoju, Laško in Union 
pa sta mimogrede vsakdanji pivi. Tako da sem Union povezal z Green Dragons navijači, ker 
pač mislim, da Green Dragons navijači pa ne bodo vzeli drugega kot pa Uniona (smeh). Čeprav 
so zeleni, bodo vzeli Uniona. Druga asociacija je zmaj. Zdaj to ta zmaj zaradi tega, ker je v 
Ljubljani in je pač simbol, znak Ljubljane. Tretja je rdeča barva, to spet zaradi embalaže, 
pločevinke. In ja! Uniona v svoji glavi zmeraj vidim v pločevinki. Ne steklenici, prav 
pločevinka. Ker steklenica je bolj zelenkasta sma po sebi že. In beseda Laško me takoj spomni 
na zeleno barvo. Potem sem pa... fuzbalerji Olimpije. Pač to je bolj ko ne povezano tudi z 
Green Dragonsi pa pač Olimpija. In že tako navijam samo za Olimpijo. Seveda če gledamo pač 
slovenski fuzbal. Pol mam pa Olimpija šal. Zato ker je povezan ravno tako z Green Dragonsi 
v prvi vrsti in fuzbalerji Olimpije. Tako da sem prinesel šal, ki sem ga kupil za eno tekmo med 
Mariborom in Olimpijo (smeh). Zadnja asociacija je pa kot zabava, druženje s prijatelji v 
pivnici v Ljubljani. Predvidevam, da ravno zaradi tega, ker sem v življenju, če pogledam na 
vsa ta tri piva, največ spil Uniona. Največ sem se z ljudmi družil ob Unionu. In zato sem 
pomislila tudi na Pivnico Union. Pa to znamko bi povezal na splošno kot mladostno znamko. 
Pa bolj ga povezujem z mestom, mestno pivo.  
 
Jaz: Zanimivo. In kako oz. kaj te je privedlo do takih asociacij?  
 
Andrej: Zdaj do asociacij sem prišel tako, da ... pač vedel sem, da imam tri različna piva na 
izbiro, a ne? Najprej sem si vsa piva zapisal in sem tako v bistvu te asocicaije, ki so padale, na 
kar sem pač takoj pomislu, takoj zraven zapisu. Pač neke asociacije so se mi ponavljale pri 
vseh znamkah, ampak se mi zdi, da sem po premisleku lahko le eno pivo potem povezal in da 
me spomni pač na to določeno pivo.  
 
 Transkript 2: Marjan 
 
Jaz: Živjo, rada bi se ti najprej zahvalila za sodelovanje pri mojem diplomskem delu.  
 





Jaz: (smeh) Lepo slišati take misli. Verjamem, da si potem dobro pripravljen, da se malo 
pogovoriva o teh pivih. Predlagam, da kar začneva, in sicer tako, da najprej našteješ vse 
predmete, ki si jih prinesel s seboj.  
 
Marjan: No, evo. Jaz sem razmislil in prišel do naslednjih stvari. Rdeče barve, slike Ljubljane 
in Tivolija, piknika, povodnega moža. Potem za Laško sem pomislil na Maribor, zeleno barvo, 
mešalec za beton in lopato, piknik, klobaso s kosom kruha, Laško pivo kot pivo, ki ga moški 
pijemo od delu. Potem za Heineken pa sliko Champions Leaguea, nogometa, Amsterdama, 
zelen barve, rdeča zvezda, Che Guevara. 
 
Jaz: Zdi se, da bo pogovor zanimiv. Izberi si znamko, s katero bi začel in svoje asociacije 
podrobneje opisal. 
 
Marjan: No, potem bi pa začel kar z Unionom. Od nekdaj ga povezujem predvsem s košarko. 
In to je moja prvo asociacija – na košarko. Verjetno zato, ker je pač Olimpija Ljubljana dolgo 
nosila ime Union Olimpija in mi je pač to ostalo najbolj v spominu. Union pa košarka, dolga 
leta. Potem druga asociacija je prav mesto Ljubljana. Zdi se mi, da je Union neposredno 
povezan z Ljubljano. Tukaj nastaja, tukaj je tovarna, zato je tretja stvar, ki me spominja na 
Union, park Tivoli. Je v bližini pač pivovarne in to je ena od asociacij, ki me pač spominja na 
Union. Hkrati rdeča barva, čeprav je to nekoliko nenavadno, glede na to, da je Union pač z 
Olimpijo povezan, ki naj bi bila zelena, pa pač Ljubljana, ki je bolj zelena v očeh Slovencev. 
Vseeno pač rdeča barva mogoče zaradi nalepke na steklenici in me spominja tudi na Union. 
Potem pikniki, pač kot pijača ob druženju na pikniku, mogoče tudi zalivanje čevapčičev, ko se 
pečejo na žaru, da dobijo boljši okus. Pravijo, da je to dobro delati s pivom. No, pa še ena, ki 
se mi zdi, da se je pojavila zaradi trenutnega oglaševanja. Asociacija na povodnega moža, ker 
je eden od oglasov pač v zadnjem času uporabil lik povodnega moža, ki se pač pojavi v 
Ljubljani spet in gre v pivnico in pije Union.  
 
Jaz: Kako si prišel do teh asociacij?  
 
Marjan: Samo ime Union niti ne toliko pivo kot tako. Ime Union v trenutku te spomni na Union 
Olimpijo, s tem na košarko in na Ljubljano. In če se spomniš na Ljubljano, se spomniš na 
Tivoli, ki je preko Union. Pivo je itak sestavni del piknikov. Rdeča barva pač vizualizira 




televiziji, dokaj nenavaden oglas v primerjavi z ostalimi, ki oglašujejo zgolj kakšne popuste, 
ceno. Tukaj pa je vseeno šlo za neko mini zgodbico. 
 
Jaz: Lepo. Katera bo naslednja znamka, ki jo boš predstavil? 
 
Marjan: Bi pa kar Laško, ki je v mojih očeh nekako nasproten od Uniona. Zato ker ga 
povezujem pač recimo z Maribor in je tam nogometni klub nosil ime Maribor Pivovarna Laško. 
In nekako se spomnim na Maribor, ob misli na steklenico pa na zeleno barvo. In tudi steklenica 
kot taka se nekako bolj spomnim zelene. Sploh tiste stare, ki je bila nekoliko debelejša. In 
recimo Laško povezujem tudi s fizičnim delom – z mešalcem za beton, z lopato, z delavci. Ker 
se mi zdi, da so delavci posegli po tej debelejši, masivnejši stekelnici piva Laško. Tudi z 
zabojem piva, ker ko se je delalo na velik fizično ob mešalcu in lopati, so pač na gradbišče 
pogosto prinesli cel zaboj tega Laškega piva. No, potem pa še mogoče piknik tudi. Čeprav ne 
tako močno kot z Unionom. Bolj me Laško spominja na kakšno klobaso s kosom kruha. 
Recimo, ne, klobasa, močnejša jed sodi k fizičnemu delu in sem bi še povezal Laško. Do teh 
asociacij so me privedli mogoče naši kraji, Prekmurje, kjer lahko zasledimo Laško kot tudi 
pogovorni izraz za vsako pivo. Pač pojavlja se ob delu - »Maš Laško, eno Laško mi daj.« 
 
Jaz: In še ena znamka je ostala. 
 
Marjan: Tako, Heineken – zagotovo je moja prva asociacija za to pivo Champions League. Pač 
globalno je prisotna, oglaševana pred temi zelo gledanimi dogodki nogometne lige prvakov. In 
preko Champions League je druga asociacija nogomet. Tudi oglasi pogosto kažejo pač pivce 
Heinekena ob spremljanju nogometne tekme. Strast, navijanje. No, potem treja je Amsterdam. 
Verjetno zaradi porekla. Heineken, Nizozemska. Potem tudi zelena barva predvsem zaradi 
stekleničke, ki se mi zdi taka elegantna, izstopajoča z zeleno barvo in rdečo zvezdo. In potem 
preko rdeče zvezde moja asociacija na Heineken je Che Guevara. To pivo je povezano z nekako 
svobodomislenimi ljudmi, sproščenimi, in ta zadnja asociaiaja so mladi, lepi, veseli, sproščeni 
ljudje, medtem ko se zabavajo predvsem ob gledanju nogometa. Predvsem Heineken 








 Transkript 3: Nino 
 
Jaz: Živjo, rada bi se ti najprej zahvalila za sodelovanje pri mojem diplomskem delu.  
Nino: Tudi tebi hvala za povabilo. 
 
Jaz: Torej, lahko najprej našteješ vse predmete, ki si jih prinesel s seboj?  
 
Nino: Ja, tako. Laško povezujem z zeleno barvo, gamsom ali kozorogom, z gorami, s peno ob 
točenju piva, zabavo s prijatelji in pa Štajersko. Potem Union povezujem z Ljubljano, klubom 
Olimpija, rdečo barvo, s Prešernom, s pesmijo Ledena od Siddharte in ženskami. Heineken pa 
povezujem s Champions League, Amsterdamom, rdečo barvo zaradi zvezde, 5 % več alkohola 
v eni steklenici, višjo ceno in prestižom, urbanim življenjem. 
 
Jaz: Izberi si znamko, ki bi jo najprej podrobneje predstavil.  
 
Nino: Izbral bi kar Laško. Moja prva asociacija na Laško je zelena barva zaradi barve 
steklenice, torej embalaža. Druga asociacija je kozorog pravtako zaradi slike na embalaži piva. 
In v povezavi s tem gore. Veliko oglasov, ki predstavljajo Laško, uporablja gore in hribe. In 
tako se spomnim na planine. Potem naslednja asociacija je pena, ki nastane ob točenju piva v 
kozarec. Laško se izrazito peni in je kot sneg na gorah. Potem zabava, saj ga ponavadi pijem 
med prijatelji. In pa mogoče še Štajerska kot pokrajina, to pa zato, ker Laško povezujem z 
Mariborom in nogometnim klubom.  
Na te predstavljene stvari sem se spominil predvsem zaradi barve, embalaže piva. Vizualiziral 
sem si steklenico Laškega in na to sem pač pomislil. Torej predvsem narava me spominja na 
Laško. 
 
Druga znamka, ki bi jo predstavil, je Union. To pivo me spominja na Ljubljano zaradi sedeža 
tovarne, ki se tam nahaja. Druga asociaija je košarka, saj je bilo tudi ime košarkaškega kluba 
dolgo Union Olimpija. Tako da veliko smo se družili na košarkaških tekmah in pili Union. 
Potem pomislil sem tudi na rdečo barvo zaradi pločevinke. Naslednja asociacija je Prešeren 
zaradi oglasov, ki se vrtijo na televiziji, ki vključujejo zadnje čase njegove umetniške like, in 
pa Siddharta, ki je vključena v oglas zaradi pesmi. Zadnja asociacije pa so ženske, saj v družbi 
velikokrat slišim, da je Union manj grenko pivo. Te asociacije sem dobila skozi spremljanje 




že zaradi same lokacije piva v Ljubljani. Na ženske pa zaradi tega splošnega videnja v družbi, 
ko sem. Večinoma ženske pijejo, medtem ko mi moški pa po kakšnem »močnejšem« pivu 
sežemo (smeh). 
 
Jaz: Zadnja asociacija je pa zanimiva (smeh). Tako, ostala nama je še ena znamka, Heineken. 
 
Nino: No, ja, pri Heinekenu pa mi na misel pride nogometna liga Champions League. Ker pač 
je glavni pokrovitelj tega tekmovanja. Potem spomnim se tudi na Amsterdam zaradi lokacije 
Heinekenove pivovarne. Tretja asociacija je prej rdeča barva zaradi rdeče zvezde, čeprav je 
steklenica zelena ali pa pločevinka je pravtako zelena. Rdeča zvezda je zelo izstopajoča. Potem, 
ko pomislim na Heineken, pomislim na 5 %. Zakaj? Za razliko do Laškega in Uniona ima 
Heineken rahlo višji odstotek alkohola v sestavi. Peta asociacija je višja cena, saj je ena 
pločevinka precej dražja, kot pa sta Union in Laško, ki sta ponujena v večji količini za manjšo 
ceno. Me pa Heineken spominja na, kako bi rekel, mogoče urbano zabavo? Pač ni pivo, ki bi 
ga pili na piknikih, veselicah in podobnih zadevah. Heineken vidim kot pivo, ki se toči v 
kakšnih klubih, pubih. Pač predsem imam v spominu shranjen okus piva Heineken, ki me je 
privedel do zgoraj omenjenih povezav in pa seveda oglasi na televiziji. Kot zvest navijač 
Liverpoola zasledim veliko teh oglasov ob gledanju tekem. 
 
 Intervju 4: Janez 
 
Jaz: Živjo, rada bi se ti najprej zahvalila za sodelovanje pri mojem diplomskem delu.  
 
Janez: Zdravo, hvala tudi tebi. 
 
Jaz: Bi kar začela tako, da najprej našteješ vse stvari, ki jih imaš danes s seboj.  
 
Janez: Za Heineken liga prvakov, nogomet, formula 1, Nizozemska, rdeča zvezda in večer. Za 
Laško zelena, NK Maribor, Štajerska, rokometni klub Celje, zvestoba, zlatorog. Union pa rdeča 
barva, košarkaški klub Olimpija, Ljubljana, povodni mož, pica in prijatelji. 
Jaz: Zdaj pa si izberi znamko, ki bi jo podrobneje predstavil.  
 
Janez: Pa naj bo Heineken (smeh). Nogomet. Prva asociacija je asociacija na nogomet. 




Druga asociacija je potem Formula 1. Šport, ki je bolj na nivoju in Heineken je kot prestižna 
znamka, ki je čisto primerna za Formulo 1. To sem zadnjič videl oglas za Heineken, ki so ga 
imeli na progi med vožnjo. Nizozemska – zakaj? Bil sem tam, tam sem pil to pivo, videl sem 
njihove pivovarne. Veliko oglasov je za Heineken, seveda je takoj opazna rdeča zvezda in 
nekako mi zvečer najbolj paše ohlajeni Heineken. In vidim ga z obilico ledu in predvsem kot 
nekaj zelo ledenega ter osvežujočega. 
 
Jaz: Osvežujoče pivo, torej? Super. Pa kar nadaljujva z naslednjo znamko. 
 
Janez: to bo Laško. Nanj me spominja in to že od nekdaj zelena barva, ki je zaščitna barva tega 
piva. Pivovarna Laško je bila dolga leta sponzor Nogometnega kluba Maribor. Zato pomislim 
na nogometni klub in navijače. V povezavi s tem pomislim na Štajersko in pa na Rokometni 
klub Celje. Njihovi igralci so na svojih dresih imeli kar nekaj časa zapisano ime znamke. Celo 
z Laškega je, a ne? Potem mi je v spomin se zasidrala ta reklama ali pa oglas, in sicer ta 
»zvestoba do groba«. In to sem si zelo zapomnil. In že od nekdaj, od kar sem bil majhen, so 
bili na steklenicah ti gamsi ali kozorogi ali kaj so. Zato. 
 
Union. Popolno nasprotje. Pomislim na rdečo barvo in košarkarški klub Olimpija. Bil je 
sponzoriran od Uniona, ko je igral še v Ligi prvakov. Potem me to pivo spomni tudi na 
Ljubljano. Paše mi pač v to mesto. In s tem tudi povodni mož. Ko ga vidim, me spomni na 
Union. In pa ob pici paše Union. Prvi Union sem pil v Ljubljani ob pici in zato ti dve asociaciji 
na to pivo. Pa seveda s kolegi na pivu smo večkrat, ko sem delal v Ljubljani, pili pivo in se 
družili ob Unionu.  
 
 Intervju 5: Jure 
 
Jaz: Pozdravljen, rada bi se ti najprej zahvalila za sodelovanje pri mojem diplomskem delu.  
 
Jure: Okej, seveda pomagam. 
 





Jure: Imam sliko Green Dragonsov, hmelj, zeleno barvo, plastenko, sliko vaške gostilne in pa 
taka usta. Potem sliko Ljubljane, zmaja in Green Dragonsov, sladkor, sliko ferarija. Oa tale 
mlin na veter, zeleno barvo, ječmen, slike jaht, morja in nogometne tekme. 
 
Jaz: Zdaj pa si izberi znamko, o kateri bi najprej povedal več.  
 
Jure: V bistvu začel bi s Heinekenom, ja? Bom rekel, da nisem ravno ljubitelj ravno Heinekena 
kot takega direktno, ampak seveda pa imam kar nekaj asociacij na to pivo. Od vseh treh znamk, 
ki so na voljo, je to znamka, s katero sem vseeno imel malo več težav pri samem zbiranju 
predmetov.  
 
Jaz: Potem pa se je kar najprej lotiva. Katera je prva asociacija, na katero pomisliš, ko pomisliš 
na Heineken? 
 
Jure: Mlin na veter. Zakaj? Ker sem bil enkrat v Amsterdamu in vem, da je pač Heineken ... da 
pač ima fabriko tam. Mislim, da celo glavno firmo tam v Amsterdamu. In seveda velja 
Amsterdam, mlini na veter, ane?. To je ena zadeva, ki me asociira na to. Druga stvar je zelena 
barva. Verjetno zato, ker se spomnim na travo na nogometnem igrišču. In je zelene barve, ne. 
Potem ena ful, mogoče malo čudna zadeva, niti nevem čisto točno, zakaj me asociira, je 
ječmen. Ječmen pa zato, ker je edino takšno pivo, hm, kako bi rekel ... moja stara mama je tam 
iz Prekmurja pač, s kmetije, dosti je delala zadeve z ječmenom in me nekako ta okus asociira 
na to pivo. Ko ga spijem, tega Heinekena, a ne, nekako začutim tukaj v grlu okus po ječmenu. 
Ne vem, zakaj (smeh). Tudi to je eden izmed razlog, zakaj mi to pivo ni tako dobro. Čisto 
iskreno. Govorim iz življenjskih izkušenj. Potem me to pivo spet spomni na kakšne te fancy 
prireditve, npt. Zrče. Clubbing, ane. Prides v diskoteko, kaj dobiš? Bolj ali manj v večini 
ponujajo Heineken. Ampak majhnega. Žalost, jaz raje večjega naročim, če že (smeh). Potem 
se spomnim tudi na jahte. To je pa v bistvu, tako bom rekel, pomislim na eno jadranje oz. da z 
gliserjem potuješ naokrog po morju. In zakaj me na to asociira? Mogoče kje iz kakšnih reklam, 
laahko da sem tam zasledil. Pa povsod so imeli Heineken. Pa vsi se kažejo. Potem ta zadnja 
asociacija pa so tekme. Nogometne tekme. Pač to sem sploh zadnje čase zasledil v reklamah. 
Pač ful me spominja na šport. 
 





Jure: Naslednjega bi predstavil Uniona. Zato ker pač je ljubljansko pivo. Spomni me zato na 
Ljubljano. Zato ker pač sem Ljubljančan in že od ne bom rekel ravno od malih nog, ampak že 
dolgo časa ga pijem. Mm, druga stvar, na kar me Union asociira, je ljubljanski zmaj. Zato ker 
pač tudi mislim, da je gor na sami pločevinki narisan, pa zato ker sem Ljubljančan (smeh). Pol 
spomnim se na Green Dragonse. Navijače. Hokej, ne tok nogomet. Pol recimo spomnim se tudi 
posebej na navijače. Pač na splošno. Takoj opazim štajerske navijače. Ker Štajerci so pa vsi 
Laško pili, ane? Pol spomnim se na gledanje tv-ja zjutraj po žuru. Je tako pivo bolj vodeno in 
je za mačka zdravit. Pa ferrari valda. Ker je rdeče barve. Me na njega asociira, pa ne lih formula, 
bolj na splošno ferari kot tak. Nič športno povezano s kakšnim dirkanjem ali pa kaj.  
 
Okej, pol mava pa še Laško. Najprej se spomnim na Green Dragonse. Na Štajerce (smeh). Pol 
se spomnim na hmelj. Zato ker zmeraj, ko se peljemo proti Štajerski, je tam ful teh nasadov, 
ne. Mislim, da pri Celju. Je kup teh nasadov hmelja. Zelena barva me spet spomni na Laško 
tudi. Že zaradi tiste stare velike steklenice v zeleni barvi. Pa pol zaradi tega me spominja na 
hribe zaradi tega kozoroga ali kaj je. Tako da je hribovsko pivo, če grem v hribe, kar Laško 
naročim. Spomnim pa se na Prekmurje. Zato ker včasih se spomnim, ko smo šli na pivo tja, 
Uniona nisi dobil. In tako smo vsi pili Laško. Samo tam sem ga dobil. Tako da tudi če grem 
danes v Prekmurje, tam pijem samo Laško, čeprav lahko valda dobiš karkoli. In pa spomnim 
se na kontrolo. Pač v smislu, da se moram bolj kontrolirat, če pijem Laško. Če spijem dva, sem 
že mal pohabljen, če pa Uniona, pa ne lih (smeh). Name tako vpliva, no. tako da vbistvu pol 
naslednji dan, ko mam mačka po Lašku, zdravim z Unionom.  
 
 Intervju 6: Stanko 
 




Jaz: Pa začniva tako, da najprej našteješ vse predmete, ki si jih prinesel. 
 
Stanko: s seboj sem prinesel sliko Maribora, plastični kozarec, slike tekme, kozoroga, piknika 
in pice. Za Union imam tako fotografijo avstijske narodne noše, sliko prijateljev, sliko 
Ljubljane, napihnjen trebuh, napis Hotela Union in rdečo barvo. Pri Heinekenu pa imam 




Stanko: Bom kar začel s Heinekenom. Najprej se spomnim na nagradne igre. Velikokrat slišim, 
da ima Heineken nagradne igre. In pač potovanja in take stvari. Pač se mi zdi, da je to pivo ful 
s kakšnimi nagradami povezano. Pol sem se spomnil valda na nas moške, ker je pač pir. Valda 
ga moški več pijemo kot pa ženske (smeh). Nato se spomnim na ledene kocke. Pač kjerkoli 
sem bil in pil Heineken, zmeraj je bilo ledeno mrzlo, enkrat smo ga celo dobil v kotanji z ledom 
postreženega. Poznan je po celi Evropi, tako da sem se spomnil na Evropo in ga vidim kot 
evropsko pivo. Pa velikokrat te lulat, zato sem prinesel rolo wc papirja. ko piješ pivo,te pač 
velikokrat lulat. Pol zadnja asociacija pa je še zelena barva. Spomnim se na UEFO in na 
nogomet in zeleno travo zato. 
 
Potem mam Uniona. Za Uniona sem se nekak spomnil tiste drindle, ki jih imajo tisti avstrijski 
pevci. Pač narodne noše avstrijske. Spomnim se pri Unionu na njihovo pollitrsko kriglo, pač ta 
kozarec, ki smo ga dobili v pivnici in nazdravljali. Vedno mi pa v glavo pade njihov slogan za 
prijatelje. Pa valda Union kot glavni distributer piva v Ljubljani oz. tovarna, stoječa v Ljubljani. 
Tako da se valda spomnim na Ljubljano kot mesto. Potem je pol … zdaj najbrž nima nobene 
povezave, ampak spomnim se na hotel Union. Najbrž zaradi imena. Potem je pa še rdeča barva, 
ki me zelo asociira na Union. Potem pa še … mogoče mal smešno, ampak vseeno … spominja 
me na debele trebuščke.  
 
Potem pa je še Laško, moj najljubši. Vem, da ne izhaja iz Maribora, izhaja iz Laškega, zato je 
tudi ime Laško. Ampak pač Maribor se vedno spomnim, ker Mariborčani nikoli ne pijejo 
Uniona. Meni osebno spada pod Maribor. Mene osebno Laško spomni tudi na tekme. 
Kakršnekoli tekme, od nogometnih pa kakšne košarke pa to. Povezujem ga tudi s pikniki, zelo 
zelo dobro asociacijo mi daje na pico. In na kozoroge, ker je enostavno zaščitni znak njihov. 
Velikokrat se ob Lašku spomnim tudi na ta festival Pivo in cvetje, ker je pač organiziran v 
Laškem.  
 
Anja: Kaj te je pripeljalo do teh asociacij?  
 
Stanko: Mmm ja, ne vem, pomislil sem na ta piva in sem pustil možganom, da odvijejo svojo 
pot. Težko najdem asociacije kar tako. Pač verjetno izhaja iz tega, kar sem videl vsak dan, iz 
izkušenj pa tako. Ko maš neke spomine na vsako stvar in jo postavljaš na mesta, ki jih že 





 Intervju 7: Borut 
 
Jaz: Živjo, rada bi se ti najprej zahvalila za sodelovanje pri mojem diplomskem delu.  
 
Borut: Zdravo.  
 
Jaz: Pa začniva tako, da najprej našteješ vse predmete, ki si jih prinesel. 
 
Borut: Ja, okej. Imam sliko kozoroga, Štajerske, rokometno žogo, piknik dekco, sliko gostilne 
in toplic. Potem imam spet sliko Union Olimpije, gasilske veselice, pločevinko, sliko Ljubljane 
in piknika in pa burger. Nato pa imam še slike Lige prvakov, klubov, Nizozemske, poslovne 
obleke, sliko televizije in pa ledu. 
 
Jaz: Tako, pa si izberi znamko, o kateri bi najprej povedal, kaj si zbral in zakaj. 
 
Borut: Začel bom z znamko, ki jo imam najraje in jo najraje pijem. No, prva asociacija, ki mi 
pride na misel najprej pa že od majhnega jo imam nekak v spominu, ko pomislim na Laško, je 
kozorog. Tako da tudi pač sem prej vedel, da je pivo kozorog Laško. Tudi starši so bolj govorili 
kozorog, kozorog, kozorog. Tako da mi je to prva stvar. Druga stvar mi je Štajerska. Pač ne 
vem … pač asociira me na Štajersko, Maribor. Na sploh na to, da Štajerci pijejo Laško. Potem 
tretja stvar je rokomet. Pač če gledam rokomet, pijem Laško, pa tudi ker so naši najboljši, Celje 
Laško, ane? Potem Laško me ful spominja na piknike, ker ponavadi, ko je piknik, se nabavi ful 
piva in vsi pijemo tukaj Laško in je to pol to. Spominja me tudi na “after work”. Ko gremo s 
sodelavci po službi na pivo. Tam je eno športno društvo in gremo zmeraj na pivo in čist vsi 
sodelavci pijemo Laško. In ko pride kakšen, ki naroči Union, se mu smejemo. In zato se pač 
spomnim na Laško. Pa tud spominja me na toplice. Mislim na Laško zdravilišče.  
 
Potem bom predstavil Union, ker je tudi slovenski. Prva stvar, ki me spominja, je Union 
Olimpija. Pač ko sem košarko še treniral, je bil to tudi moj najljubši klub. Potem me ful 
spominja na gasilsko veselico. Ko so zmeraj ti jurčki, ki imajo Union napisan. Potem spominja 
me zmeraj na sladkor. Torej, ko je Radler prvi ven prišel, je bil itak Union radler in je bil pač 
klasika radler Union. In če pomislim na radler, je ponavadi zmeraj Union radler, ki mi takoj 
pride pride na misel. Ostali so mi tako bolj fejki, ker so presladki (smeh). Pol itak Union me 




piknik. Zadnja je pa … spominja me na burger. Malo zaradi tudi te pivnice, kjer imajo burgerje 
in pa ker paše zraven ful.  
 
Za Heineken je prva stvar itak Liga prvakov. Ker zmeraj, ko se začne tekma, je Liga prvakov, 
pa Heineken kot spoznor, pa tista muzka. Druga stvar je, napisal sem si clubbing. Ker zmeraj, 
ko greš kam ven ali kamorkoli ali ko sem bil na Ibizi ali ko greš v Egipt, zmeraj ko je klub, 
imajo itak zmeraj Heineken. Ponavadi tam tudi pijem Heineken in me spominja na to. Potem 
na Nizozemsko. Sicer ne vem najbolj, zakaj ravno na Nizozemsko, verjetno, ker prihaja od 
tam. Pac nizozemsko pivo. Spomnim se tudi na prestiž. Tko pac tak fancy pir. Je ponavadi med 
dražjimi piri. Potem naslednja stvar so reklame. Ima zmeraj najbolj hude reklame, tudi tiste, ki 
tako krožijo, pač commercials so res hudi od Heinekena, taki zanimivi. Pa še ena stvar … 
ledeno pivo. Heineken ma zmer kakšne promocije v zmrznjenih kozarcih in take ogromne 
hladilnike, iz katerih se zmer ful kadi. 
 
 Intervju 8: Alojz 
 
Jaz: Živjo, rada bi se ti najprej zahvalila za sodelovanje pri mojem diplomskem delu.  
 
Alojz: Živjo tudi tebi. Pa seveda rad pomagam in sodelujem. 
 
Jaz: Pa začniva tako, da najprej našteješ vse predmete, ki si jih prinesel. 
 
Alojz: S seboj imam uro, sliko Maribora in kozoroga, Nogometnega klub Maribor, sliko 
festivala Pivo in cvetje in pa album. Potem imam spet veliko slik, in sicer zmaja, srce, 
Ljubljano, Povodnega moža, Tivolija in morja. Sledijo pa še slike nogometnih igralcev, imam 
angleški slovar, kartico od E'Leclerca, sliko zvezde, sliko prijateljev in pa sliko poslovnežev. 
 
Jaz: Pa si kar izberi znamko piva, o kateri bi najprej predstavil stvari, ki si jih prinesel, in 
povedal, zakaj si jih prinesel. 
 
Alojz: Najprej Union. Najprej se spomnim na zmaja, zato ker je na flaši gor zmaj, ljubljanski 
zmaj. Potem srce. Ker ce daš dve flaši skupi, se nardi srce. Pol se spomnim na Ljubljano, ker 




mož. Potem Tivoli, park Tivoli, ane. To pa zato, ker sta blizu tovarna in pivnica. In pa morje, 
ker tam stoposto s kolegi zmeraj pijemo Union.  
 
Potem Laško. Najprej se spomnim na kozoroga, ker je na flaši seveda. Potem Maribor, ker tam 
se ga največ spije. Potem na uro 18.25, kar je tudi letnica oz. pač začetek tega piva. Potem se 
spomnim na NK Maribor, ker je tudi sponzor. Pol na Pivo in cvetje, ker se ga tam največ popije. 
In pa spomnim se na srednjo šolo, ker sem ga takrat največ popil.  
Heineken pa me spominja na fuzbal, ker je zmeraj v reklami za fuzbal oz. kakšnih tekmah 
drugih. Potem se spomnim na angleški jezik in njihov pozdrav “hi”. To verjetno zato, ker pač 
beseda heineken se enako izgovori na začetku kot ta pozdrav. Spomni me pa to pivo tudi na 
E’leclerc, ker ga tam največkrat kupim, saj je velikokrat znižan. Potem se spomnim na zvezdo, 
ker ima gor znak zvezde na flaši. Spomnim se na družbo. Pač na high society, ker je kao ful 
drag in si ga oni lahko privoščijo. Potem pa me spomni še na Nizozemsko, ker od tam prihaja. 
 
 Intervju 9: Marko 
 
Jaz: Živjo, rada bi se ti najprej zahvalila za sodelovanje pri mojem diplomskem delu. Prosim, 
da najprej našteješ vse predmete, ki jih imaš s seboj. 
 
Marko: Upam, da ni nič narobe, ampak večinoma imam slike. Torej sliko kozoroga, mesta 
Laško, festivala Pivo in cvetje, napis zeleno, steklenico in pa sliko Štajerske. Nato imam 
pločevinko, pač eno, sliko Pivnice Union, spet napis rdeča barva, sliko Ljubljane, zmaja in pa 
marel na plaži. Potem pa imam še slike ledu, nogometnega igrišča, steklenico, denarnico, napis 
zelena barva in pa sliko Nizozemske. 
 
Jaz: Zdaj pa kar začniva tako, da si izbereš znamko piva, ki bi jo najprej predstavil.  
 
Marko: Moja prva asociacija na Laško je Pivo in cvetje. Ker pač grem vsako leto tja s prijatelji 
in se družimo ob pitju tega piva. Če je že itak ta fesitval tudi povezan s tem, bomo valdo Laško 
pili (smeh). Moja druga asociacija na Laško je zelena barva, ker je pač zelene barve. Spomnim 
se tudi na Laško kot samo mesto. Najbolj me spominja Laško na steklenico in pa predvsem na 
Štajerce oz. na Štajersko. Zaradi embalaže oz. etikete pa se spomnim na kozoroga, ki je prisoten 





Pri Unionu se najprej spomnim na Ljubljano. Predvsem me spominja na druženje s prijatelji. 
Pa tudi zadnje čase sem zasledil veliko oglasov na to temo. Pač odkar so prijatelji, je 
hrepenjenje in podobno. Pol me na Union spomni seveda rdeča barva. Potem je moja naslednja 
asociacija zmaj, ki je narisan na embalaži. Asociira me tudi na pločevinko, ker ga največkrat 
pijemo zunaj, v naravi. In je najlažje nabaviti pločevinko kot pa steklenico, ane. Spomnim pa 
se na marele. Na morju imajo velikokrat v kafičih te sponzorske velike senčnike od Uniona.  
 
Heineken me najprej spomni na smešen oglas, ki sem ga zasledil na tv-ju. Všeč mi je bilo to, 
da je bil narejen oz. da je primerjal ženske in moške, kako vsak po svoje reagira na svoje 
priljubljene stvari. Ženske na garderobo z veliko oblekami, moški pa na steklenice Heinekena. 
Potem se spomnim na nogomet in Uefo. Naslednja asociacija je manjša steklenica. Zgleda bolj 
prestižno in pa tudi praktično. Spomnim se na višjo ceno v primerjavi z ostalima dvema 
znamkama. Zelena barva je pravtako velika povezava, na katero pomislim ob Heinekenu. Pa 
pomislim tudi na Nizozemsko, ker od tam tudi je Heineken.  
 
 Intervju 10: Zlatko 
 
Jaz: Živjo, rada bi se ti najprej zahvalila za sodelovanje pri mojem diplomskem delu. Pa začniva 
tako, da najprej našteješ vse predmete, ki si jih prinesel. 
 
Zlatko: Imam kar nekaj slik, ker samih predmetov v fizični obliki nisem mogel prinesti. Imam 
pa ta kozarec z vodo, potem slike mešalca, kozoroga, Term Laško, sliko vzhodne Slovenije in 
Nogometnega kluba Maribor. Potem imam spet slike Ljubljane, zmaja, Uniona Olimpije, 
Hotela Union, kosilnice in sliko svoje terase. Potem pa še sliko rdeče zvezde, Evropo, sliko 
Nizozemske, tako steklenico, sliko Freddyja Heinekena in pa denar. 
 
Jaz: Zdaj pa kar začniva tako, da si izbereš znamko piva, ki bi jo najprej predstavil.  
 
Zlatko: Ja, hvala tudi tebi za povabilo. Najprej bi začel kar z Laškim. Prva asociacija, na katero 
se spomnim ob Laškem pivu, je čista voda. Zato ker je, pač na področju, kjer polnijo Laško 
pivo, teče čista voda. Za osnovo, torej za proizvodnjo piva, imajo ogromno čiste vode. Kar 
pomeni, da je zaradi tega pivo zelo dobro – kot izvirska voda. Potem me spomni na gradbena 
dela. Ker zmeraj, ko sem bil pri mešalcu ali pa se je kaj gradilo, smo dobili za piti Laško. 




kozoroga, ki je na steklenici. Potem sem se spomnil na terme v Laškem. Ker so pač tam, na 
lokaciji, kjer polnijo pivo. Spomnim pa se tudi na vzhodno Slovenijo. Pač v glavnem se je 
zmeraj pilo bolj na vzhodu države. In zelo je bil cenjen s strani teh, ki živijo v vzhodnem delu 
Slovenije. Pač bolj kot si šel proti vzhodu, bolj so cenili Laško. In nazadnje pa še na nogometni 
klub Maribor. Bil je pokrovitelj, igralci pa tudi nosijo drese tega piva. 
 
Naslednje bi povedal za Union. Union pivo me najprej spomni na glavno mesto Ljubljana. Zato 
ker je pač polnilnica v samem centru mesta in ker tudi ga pijejo bolj Ljubljančani. Potem me 
spomni na zmaja, ki je kot blagovna znamka na pivu. Potem se spomnim na Union Olimpijo, 
ker so sponzorji. Potem se spomnim na hotel Union v Ljubljani, ker pač nosi enako ime. Peta 
stvar, ki jo povezujem s tem pivom, je košnja trave doma na vrtu. In zdaj zadnjih nekaj let, ko 
kosim doma travo, zmeraj pijem Union. Včasih sem pa Laško. Zadnja stvar, na katero se 
spomnim, pa je prost vikend. Ker ponavadi, ko kosim, je to za vikend, in takrat pijem to pivo. 
 
Heineken. Najprej se spomnim na zvezdo. Rdečo zvezdo, ki je na steklenici. Druga stvar, ko 
vidim pivo Heineken, je globalizacija. Ker je pač to ena globalna znamka, ki je prisotna po 
celem svetu. Tretja stvar je Nizozemksa, ker je tam to pivo doma. Nato se spomnim na malo 
flaško, majhen glaž, ker ga večinoma videvam v manjšem glažu, ko ga naročim oz. pijem. 
Potem se spomnim na ugrabitev lastnika in ugrabitelja, ki so ga ulovili in ga dolgo časa imeli 
zaprtega. In so ga na koncu izpustili. Zadnja stvar, ki pa me spomni na Heineken in je mogoče 
povezana z eno prejšnjo asociacijo, je pa bogastvo. Prestiž. Ker pač je to pivo, ki kaže na moč, 
na kapital, na veliko denarja in povezuje različne znamke. 
 
 Intervju 11: Matjaž 
 
Jaz: Živjo, rada bi se ti najprej zahvalila za sodelovanje pri mojem diplomskem delu.  
 
Matjaž: Ni kaj! 
 
Jaz: Pa začniva tako, da najprej našteješ vse predmete, ki si jih prinesel. 
 
Matjaž: No, tako. S seboj imam grenivko, sliko Kopra, hmelj, obesek za ključe, sliko vodnega 




sliko očeta in plastični kozarec. Potem pa še nogometno žogo, sliko James Bonda, žetone od 
pokra, sliko morja in klubov in pa sliko Amsterdama. 
 
Jaz: Zdaj pa kar začniva tako, da si izbereš znamko piva, ki bi jo najprej predstavil.  
 
Matjaž: Bom z Laškim. Prva stvar, na katero pomislim, je grenko. Zato sem prinesel to 
grenivko. Pač okus mi je grenek, vedno se mi je zdel ful grenek v primerjavi z Unionom ali pa 
drugimi pivi. Potem se spomnim na Koper. Vbistvu tam sem začel Laško piti. Ker vedno, ko 
sem prišel dol, so bili moji pač ti domačini so bili Primorci in so pili Union. Pol sem ene parkat 
probal Laško in od takrat naprej Laško. Nato hmelj. Ker je zelene barve. Pač ta konec, vedno 
ko grem proti Štajerski, me spomni ta hmelj na Laško. Vedno pogledam z avtoceste. Laško je 
zakon (smeh)! Naslednje so Katovice. To se pa, ker smo ga na Poljskem veliko pil, me je 
zanimal, če lahko dobimo Laško tam. In smo ga iskali in ga nismo našli. Zdaj pa ne vem, ali 
smo pač v teh alkoholnih trgovinah ga ni bilo. Lidl meni se zdi, da smo gledal, tudi v Hoferju, 
pa ga ni bilo. Vodni izvir, ker imajo svoj izvir, ne, Laško. To je tako, kot ko probam iz izvira 
piti, mi je ful dobra voda. Tako da to. Pa toplice, valda. Je luštno tam.  
 
Potem bi Union. Najprej me spomni na Triglav. Ker je letnica 1864, Triglav je pa 2864. To je 
prvo, na kar pomislim ob Unionu. Potem je tisti zmaj gor, ponos Ljubljane! Pač ljubljanski 
zmaj in ga vidim kot nek ponos Ljubljane. In to je Union. Tudi vsi ga pijejo tukaj v Ljubljani. 
Pač po večini, ne. Tak filing mam, da še vedno Union. Čeprav zdaj, ko je toliko različnih piv, 
mogoče malo manj, ampak vseeno. Potem Jugoslavija. Ker se spomnim tistih slik od fotra, 
kako smo gledali in kjerkoli na Hrvaškem, ko smo bili, ali pa kakšna Pula, Umag, vedno Union 
(smeh). Ful je bilo tega. Mislim, zelo redko kaj drugega. Potem me na pivnico tole, ki so jo 
naredili. In je baje dobra hrana, nisem še bil, ampak me na to spomni. Potem se spomnim na 
fotra. On je vedno Union pil, ni hotel nič drugega. Samo Union – eno in edino. In pa pikniki 
seveda. Six packi. Vedno, ko smo šli na piknike, je bilo – gremo po enga six packa Union. 
Tako da ja, pač piknik in vedno smo imeli plastične kozarce, kot je tale.  
 
Heineken je pa tako, no. Ta prvo je nogomet. Velik.. ta Heineken se mi zdi ful velik, da delajo 
na prepoznavnosti preko nogometa. Pa tudi filmov, ful je v akcijskih filmih predstavljen 
dostikrat med Budweiser pa Heinekenom. Se spomnim, ko sem gledal James Bonda in je držal 
Heinekena v roki. Pa poker ponavadi. Ko smo poker igrali, smo Heinekena pili. Meni se zdi, 




morje, na une marele, veliko je teh marel dol na morju z napisom Heineken. Pol valda žuranje, 
bolj tako na nivoju žuranje (smeh). Na žurih je ponavad Heineken v tistih aluminijastih. 
Ponavadi je v flaši, zdaj so pa te isto aluminijaste flaše. In ja, dostikrat se spomnim teh lokalov 
in aluminijastih flaš. Pa valda Amsterdam. Kolikor vem, je tam pivovarna, in Amsterdam je 
pač mesto, ki se ga zmeraj spomnim.  
 
 Intervju 12: Ambrož 
 
Jaz: Živjo, rada bi se ti najprej zahvalila za sodelovanje pri mojem diplomskem delu. Pa začniva 
tako, da najprej našteješ vse predmete, ki si jih prinesel. 
 
Ambrož: Imam pivo, študentsko hrano, en tak zelen zvezek z nekimi ornamenti, zeleno 
jabolko, rožice in pa ene kratke hlače. Potem imam sliko od kolegov, postavek iz pivnice, sliko 
od Ljubljane pa eno sliko morja, pol en tak rdeč lonček in pa predpasnik, potem imam pa še 
kavo, en parfum, nogoemtno žogo in eno adidasovo jopico, učbenik za nemščino in pa eno 
knjigo. 
 
Jaz: Zdaj pa kar začniva tako, da si izbereš znamko piva, ki bi jo najprej predstavil.  
 
Ambrož: Glede na to, da sem lokal patriot, bi začel z Laškim. Najprej sem zbral eno pivo, ker 
ga imam po naključju doma. Prva asociacija na pivo je zelena barva in pa letnica 1825. Ker je 
Laško zeleno, mi je bila asociacija tudi zeleno jabolko. Študentska hrana zato, ker v gostilni 
pogosto dobiš arašide poleg piva, ko si tam. Potem so rožice neke, zato ker je vsako leto v 
Laškem Festival Piva in cvetja. Tale zelen zvezek mi je tudi podoben na Laško, ker ima tak 
specifičen vzorec, tako obliko, bolj tako starinsko in poudarja tradicijo. Kratke hlače pa zato, 
ker me Laško najbolj spominja na poletje in vročino. 
 
Za Union sem prinesel pa ta rdeč piskerček. Ker je Union že sam po sebi rdeče barve in me 
nekako rdeča barva zelo spominja na to pivo. Pa zato ker pač v njem kuham kavo in me je 
zadnjič prešinilo, da ko sem prižgal plin in zagledal ogenj, sem pomislil na zmaja na Unionu. 
Potem imam predpasnik, zato ker me spominja na neke piknike, poletje s kolegi. Potem je tukaj 
tudi slika od kolegov. Čeprav so vsi tam z mojih koncev, so vsi Štajerci, ga raje pijejo, ker jih 
manj glava boli po Unionu kot po Laškem. Potem imam podstavek, nisem našel tistega iz 




imajo lepo zrihtano, dobro hrano in je prijeten prostor za druženje. Naslednja je slika od 
Ljubljane, zato ker je Union ljubljansko pivo. In pa slika morja, ker ga izmed vseh treh piv 
največkrat pijemo na morju. 
 
Pri Heinekenu sem se najprej spomnil na nogometno žogo. Ker vem, da Heineken podpira 
UEFO. Potem druga stvar je ta učbenik za nemščino, ker je nemško pivo. Prinesel sem pa tudi 
parfum, ker je od vseh treh tako mačistično pivo. Izbral pa sem si tudi kavo, ker se mi zdi, da 
je od vseh najbolj močen. Najbolj močno pivo – močno kot kava. Potem imam to knjigo. 
Heineken povezujem z moškimi in ta knjiga je o moškem, ki se obnaša kot en velik otrok. In 










Katere oglase o tržni znamki Laško si opazil? 
Predvsem v povezavi s fuzbalom. 
 
Kaj misliš o osebah, ki so nastopile v oglasih? Kakšna se ti zdi njihova duša, njihov 
karakter?  
So zelo temperamentni, polni življenja in ponosni. 
 
Opiši znamko Laško (njene lastnosti, značilnosti, kakšen vonj ima po tvojem ta znamka, 
kakšna je njena barva, komu je namenjena)? 
Grenko, peneče, nepitno ... Vonj ima po cvetlicah (asociacija na pivo in cvetje), barve je zelene, 
namenjena pa je predvsem mladim, ker pijejo samo zato, ker je v Sloveniji kar popularno pivo 
in drugega ne poznajo. 
 
Kakšna bi bila znamka Laško, če bi bila človek? Predstavljaj si njen karakter, vonj, 
izgled, dušo. 




Katere oglase o tržni znamki Union si opazil? 
Oglas o povodnem možu. 
 
Kaj misliš o osebah, ki so nastopile v oglasih? Kakšna se ti zdi njihova duša?  
Zelo karizmatični, simpatični in vase zagledani in veseli, da so del tega življenja. 
 
Opiši znamko Union (njene lastnosti, značilnosti, kakšen vonj ima po tvojem ta znamka, 
kakšna je njena barva)? 
Njegova značilnost je seveda zmaj na embalaži, zato me barva spominja na ogenj. Blažji okus 





Kakšna bi bila znamka Union, če bi bila človek? Predstavljaj si njen karakter, vonj, 
izgled, dušo. 




Katere oglase o znamki Heineken si opazil? 
Oglas o svetovnem prvenstvu v fuzbalu 
Kaj misliš o osebah, ki so nastopile v oglasih? Kakšna se ti zdi njihova duša?  
Te osebe so se mi zdele zelo vzvišane in brez pravih emocij. 
 
Opiši znamko Heineken (njene lastnosti, značilnosti, kakšen vonj ima po tvojem ta 
znamka, kakšna je njena barva)? 
Najbolj me spominja zvezda na sami embalaži in pokrovčku. Je pitno, malo zagreni in 
definitivno drago v primerjavi z ostalima dvema. Vonj ima po prestižu in konoplji. Njena barva 
je zelena. 
 
Kakšna bi bila znamka Heineken, če bi bila človek? Predstavljaj si njen karakter, vonj, 
izgled, dušo. 
Zelo elegantna, premožna oseba, ki ima v lasti  jahte in ima veliko prijateljev. Čeprav v 




Katere oglase o tržni znamki Laško si opazil? 
Laško izziv – Cavazza 
 
Kaj misliš o osebah, ki so nastopile v oglasih? Kakšna se ti zdi njihova duša, njihov 
karakter?  
Menim, da so to liki, ki želijo pokazati, da so “kul” in ljudski. Karakter je pri vseh zelo trden 
in močen, ni jih zlahka prepričati v nasprotno od tega, kar mislijo sami. 
 
Opiši znamko Laško (njene lastnosti, značilnosti, kakšen vonj ima po tvojem ta znamka, 




Laško ima pri meni asociacijo na zeleno barvo, ravno zaradi barve pločevink in celostne 
podobe. Namenjena je po mojem mnenju pravim pivcem piva, ki radi veliko popijejo, se veliko 
družijo v barih in osladno osvajajo natakarice. 
 
Kakšna bi bila znamka Laško, če bi bila človek? Predstavljaj si njen karakter, vonj, 
izgled, dušo. 
Predstavljam si, da je to gospod sredjih let, nekoliko močnejše postave. Obraz mu krasijo 
mogočni brki. Veliko časa red preživlja raje v baru za šankom s prijatelji, pač raje kot doma. 
Velikokrat se dan zanj začne in konča v baru. Ureja se, kolikor je treba, a pretirane pozornosti 
svojemu izgledu ne namenja, oblačila zanj kupuje njegova skrbna žena. 
 
UNION 
Katere oglase o tržni znamki Union si opazil? 
Živjo, Življenje, Povodni mož. 
 
Kaj misliš o osebah, ki so nastopile v oglasih? Kakšna se ti zdi njihova duša?  
Zdi se mi, da so zanimivi ravno zato, ker so fantazijski – Povodni mož. Vseeno so taki, da so 
ljudem blizu in se potrošniki lahko poistovetimo z njimi. Zdijo se mi mladi po duši in zabavni. 
 
Opiši znamko Union (njene lastnosti, značilnosti, kakšen vonj ima po tvojem ta znamka, 
kakšna je njena barva)? 
Union je bolj “mlada” znamka in zato se mi zdi tudi nekoliko bolj igriva in sproščena. Želi se 
čim bolj približati potrošnikom in poslušati njihove želje. Zdi se mi, da tudi Union želi biti 
“kul” in tudi pri mladih doseči čim večji priklic. Je prilagodljiva in igriva, a kvalitetna. 
 
Kakšna bi bila znamka Union, če bi bila človek? Predstavljaj si njen karakter, vonj, 
izgled, dušo. 
Union si predastavljam kot fanta srednjih let, povprečne postave, ki pa dobro zna z besedami. 
Želi si zapeljati vsako punco, je samozavesten in včasih nekoliko prepotenten. Ne zaveda se 
ravno, da je lahko včasih nadležen, a nikomur noče nič slabega. 
 
HEINEKEN 




Spomnim se različnih oglasov z nogometno tematiko, obenem pa mi je najbolj ostal v spominu 
oglas, kjer skupina prijateljev vstopi v hladilnik/sobo, polno Heineken piva. 
 
Kaj misliš o osebah, ki so nastopile v oglasih? Kakšna se ti zdi njihova duša? 
Oglasi so zabavni in apelirajo na humorno noto in v potrošniku želijo vzbuditi zabavne 
asociacije na njihove izdelke. Heineken = zabava! 
 
Opiši znamko Heineken (njene lastnosti, značilnosti, kakšen vonj ima po tvojem ta 
znamka, kakšna je njena barva)? 
Barva Heinekena je kombinacija zelene, rdeče in bele – vsake malo, a ravno prava kombinacija. 
Je mladostna in v koraku s časom, sledi željem potrošnikov in je njihov najboljši spremljevalec, 
kamorkoli gredo – na pikniku, ob nogometni tekmi, na plaži … Njen vonj je opojen, a ne 
premočen, da bi se ga hitro naveličali.  
 
Kakšna bi bila znamka Heineken, če bi bila človek? Predstavljaj si njen karakter, vonj, 
izgled, dušo. 
Je mlad seksi in postaven temnolas fant, oblečen v kavbojke, belo majčko in usnjeno jakno. Je 
vedno urejen in nasmejan, spogleduje se z vsemi in živi za trenutek. Je v koraku s trendi, je 
“kul” in vedno na vseh družabnih dogodkih. Je zapeljiv, vedno omamno diši in ukrade 




Katere oglase o tržni znamki Laško si opazil? 
Opazil sem tistega o dvoboju med Sebastianom in Borisom.  
 
Kaj misliš o osebah, ki so nastopile v oglasih? Kakšna se ti zdi njihova duša, njihov 
karakter?  
Super igralca, ki imata močan karakter in sta borca v življenju, uživača. Zadeve urejata s 
tehtnim premislekom in na prvo mesto postavlja sebe. 
 
Opiši znamko Laško (njene lastnosti, značilnosti, kakšen vonj ima po tvojem ta znamka, 




Diši mi po svobodi in je zelene barve. Povezujem jo z ljudmi, ki uživajo v življenju. Ima vonj 
po svežem in lahkotnem, kar verjetno vidim zaradi tega, ker to pivo pijem v hribih in takrat se 
počutim lahkotnega. 
 
Kakšna bi bila znamka Laško, če bi bila človek? Predstavljaj si njen karakter, vonj, 
izgled, dušo. 
Na ležalniku s klobukom, ob jezeru, morju ali reki. Brezskrbno gledajoč v daljavo in zraven 
ribiška palca. Po naravi je drugače tak umirjen in vse dela z razumom. Vonj ima pravtako po 
svežem in mladostnem. 
 
UNION 
Katere oglase o tržni znamki Union si opazil? 
Oglas o povodnem možu. 
 
Kaj misliš o osebah, ki so nastopile v oglasih? Kakšna se ti zdi njihova duša?  
Skrivnosten, ponosen, zapeljiv. Dokaj mračen in neustrašen. V sebi skriva nekaj mističnega. 
 
Opiši znamko Union (njene lastnosti, značilnosti, kakšen vonj ima po tvojem ta znamka, 
kakšna je njena barva)? 
Vonj  po zmagi in barva je rdeča. Za ljudi, ki radi raziskujejo neznano in se spuščajo v nove 
dogodivščine. 
 
Kakšna bi bila znamka Union, če bi bila človek? Predstavljaj si njen karakter, vonj, 
izgled, dušo. 
Matador oz. pač bojevnik po srcu. Bil bi visok in vitke postave v beli srajci in škornjih. S sabo 
nosi skrivnost in vonj po izzivu. 
 
HEINEKEN 
Katere oglase o tržni znamki Heineken si opazil? 
Spomnim se samo tistega, ki kaže moškega in žensko. Ona pelje svoje prijateljice gledat omaro, 
polno oblačil, moški pa pokaže v svoji omari pivo.  
Kaj misliš o osebah, ki so nastopile v oglasih? Kakšna se ti zdi njihova duša?  






Opiši znamko Heineken (njene lastnosti, značilnosti, kakšen vonj ima po tvojem ta 
znamka, kakšna je njena barva)? 
Elegantna, vonj po prestižu, zelena. 
 
Kakšna bi bila znamka Heineken, če bi bila človek? Predstavljaj si njen karakter, vonj, 
izgled, dušo. 
Borzni posrednik. Je temne polti, zmeraj oblečen elegantno, karizmatičen po duši. Njegov 




Katere oglase o tržni znamki Laško si opazil? 
Oglas, v katerem nastopajo ljudje, ki gredo v hribe. 
 
Kaj misliš o osebah, ki so nastopile v oglasih? Kakšna se ti zdi njihova duša, njihov 
karakter?  
To so ljudje, ki so neustrašni, polni zagona, vztrajni, dobrosrčni. Uživajo v družbi mirnih ljudi. 
 
Opiši znamko Laško (njene lastnosti, značilnosti, kakšen vonj ima po tvojem ta znamka, 
kakšna je njena barva, komu je namenjena)? 
Zelena, pozitivna, preprosta, vonj po pomladi. Namenjena je rekreativcem. 
 
Kakšna bi bila znamka Laško, če bi bila človek? Predstavljaj si njen karakter, vonj, 
izgled, dušo. 
Bila bi hribolazec. Lahko je moški ali ženska, kot oseba je zmeraj nasmejan in vesel, rad 
pomaga drugim. Ker se veliko plazi po hribih, ima vonj po zeliščih, zmeraj je prepoten. 
 
UNION 
Katere oglase o tržni znamki Union si opazil? 
Oglas, ki prikazuje navijače, ti pa vpijejo »kdor ne skače, ni Slovenc«. 
 
Kaj misliš o osebah, ki so nastopile v oglasih? Kakšna se ti zdi njihova duša?  





Opiši znamko Union (njene lastnosti, značilnosti, kakšen vonj ima po tvojem ta znamka, 
kakšna je njena barva)? 
Rdeča, ponos, sladkega vonja, vztrajnost. Zaradi rdeče barve me spomni na kri in da se zaradi 
povezanosti pretaka po vseh nas. 
 
Kakšna bi bila znamka Union, če bi bila človek? Predstavljaj si njen karakter, vonj, 
izgled, dušo. 
Rekreativni športnik – navijač.  
 
HEINEKEN 
Katere oglase o tržni znamki Heineken si opazil? 
Oglas, v katerem nastopa James Bond na vlaku. Predvaja se znalična instrumentalna glasba, ki 
jo slišimo v teh filmih. 
 
Kaj misliš o osebah, ki so nastopile v oglasih? Kakšna se ti zdi njihova duša?  
Skrivnostne, elegantne, v dobri kondiciji. Vse je mogoče.  
 
Opiši tržno znamko Heineken (njene lastnosti, značilnosti, kakšen vonj ima po tvojem ta 
znamka, kakšna je njena barva)? 
Zelena, dominantna, elegantna, vonj po macesnu in po mrazu. 
 
Kakšna bi bila tržna znamka Heineken, če bi bila človek? Predstavljaj si njen karakter, 
vonj, izgled, dušo. 




Katere oglase o tržni znamki Laško si opazil? 
Oglas, kjer se dobijo trije moški v pivnici in želijo laško, a ostane samo eden 
 
Kaj misliš o osebah, ki so nastopile v oglasih? Kakšna se ti zdi njihova duša, njihov 
karakter?  





Opiši znamko Laško (njene lastnosti, značilnosti, kakšen vonj ima po tvojem ta znamka, 
kakšna je njena barva, komu je namenjena)? 
Zelo aromatičen okus in malo zagreni. Ta znamka je primerna za moške, ki so zelo delavni. 
Ima vonj po fizičnem delu, ko se dviga veliko prahu. 
 
Kakšna bi bila znamka Laško, če bi bila človek? Predstavljaj si njen karakter, vonj, 
izgled, dušo. 
Samozavesten človek, ki se zna postaviti zase. Ponavadi je oblečen v raztrgane kavbojke in 
belo spodnjo majico, v roki pa drži lopato.  
 
UNION 
Katere oglase o tržni znamki Union si opazil? 
Odkar je življenje, dogajanje pred 100 leti. 
 
Kaj misliš o osebah, ki so nastopile v oglasih? Kakšna se ti zdi njihova duša?  
So mladostne in razigrane, spominjajo se nedolžnih starih časov in iščejo nekaj, kar jim manjka 
v življenju, da se izpopolnijo. 
 
Opiši znamko Union (njene lastnosti, značilnosti, kakšen vonj ima po tvojem ta znamka, 
kakšna je njena barva)? 
Kot znamka piva se mi zdi, da je bolj sladkega okusa in je primerna za vroče poletne dni, ko 
se ohlajaš v senci pod drevesi. Rekel bi, da je rdečkaste barve kot žarki sonca, ki sijejo skozi 
krošnje dreves. 
 
Kakšna bi bila znamka Union, če bi bila človek? Predstavljaj si njen karakter, vonj, 
izgled, dušo. 
Predstavljam si mlade ljudi v poznih 20. letih v stilu hipijev, ki iščejo neko pot do boljšega 
življenja. So preprosti in imajo vonj po travniku. 
HEINEKEN 
Katere oglase o tržni znamki Heineken si opazil? 
Kjer dekle razkazuje svoje stanovanje in prijateljice skačejo, ko vidijo garderobno omaro z 





Kaj misliš o osebah, ki so nastopile v oglasih? Kakšna se ti zdi njihova duša?  
Osebe se mi zdijo zelo fine, vase zagledane. Veliko dajo na prefektnost in imajo radi materialne 
stvari. 
 
Opiši znamko Heineken (njene lastnosti, značilnosti, kakšen vonj ima po tvojem ta 
znamka, kakšna je njena barva)? 
Vonj po ječmenu in bolj je to znamka za bogate ljudi, ki se zelo elegantno oblačijo. Povezujem 
ga z zlato barvo, saj se mi zdi ta barva prestižna, kar je tudi znamka Heineken. 
 
Kakšna bi bila znamka Heineken, če bi bila človek? Predstavljaj si njen karakter, vonj, 
izgled, dušo. 
Mlad poslovnež, ki ve, kaj hoče. Diši po mističnem prafumu in je zapeljivec. 
NINO 
LAŠKO 
Katere oglase o tržni znamki Laško si opazil? 
Spomnim se oglasov z igralcema Cavazza. 
 
Kaj misliš o osebah, ki so nastopile v oglasih? Kakšna se ti zdi njihova duša, njihov 
karakter?  
Eden izmed moških je mišičast, zato se mi zdi, da daje poudarek na športu in opravlja veliko 
različnih del, da ohranja svojo postavo. 
 
Opiši znamko Laško (njene lastnosti, značilnosti, kakšen vonj ima po tvojem ta znamka, 
kakšna je njena barva, komu je namenjena)? 
Laško je pivo, na katerega najprej pomisliš ob sami besedi »pivo«. Je zelene barve, ima močen 
vonj in je namenjena vsem, ki ob nekem trenutko pač rabijo razvedrilo. Namenjena je tistim, 
ki jim po napornem dnevu paše poležavanje na travi. 
 
Kakšna bi bila znamka Laško, če bi bila človek? Predstavljaj si njen karakter, vonj, 
izgled, dušo. 
Če bi znamka Laško bila človek, bi bila po mojem nekdo, ki je poln življenja, prijateljski in 
pustolovski. Predstavljam si osebo, ki ima vonj svežem gorskem zraku, oblečen je v udobna 






Katere oglase o tržni znamki Union si opazil? 
Opazil sem oglas s Kraljem Matjažem in Siddhartino pesmijo Ledena ter zaigranim likom 
Franceta Prešerna.  
 
Kaj misliš o osebah, ki so nastopile v oglasih? Kakšna se ti zdi njihova duša?  
Te osebe so preproste, rade imajo mir in red, so elegantenga videza. So vase zagledani in radi 
opazujejo svet in ljudi okrog sebe.  
 
Opiši znamko Union (njene lastnosti, značilnosti, kakšen vonj ima po tvojem ta znamka, 
kakšna je njena barva)?  
Union je bolj umirjena znamka, z blažjim vonjem in rdeče barve. Po mojem mnenju namenjena 
bolj sproščanju kot pa zabavi. Je znamka, ki jo pijemo na morju na plaži ob večerih in ko valovi 
ustvarjajo mirno atmosfero. 
 
Kakšna bi bila znamka Union, če bi bila človek? Predstavljaj si njen karakter, vonj, 
izgled, dušo. 
Če bi znamka Union bila človek, bi bila bolj umirjena oseba, predstavljam si nekoga bolj 
umetniško usmerjenega in bolj introvertiranega. Union bi bila ženska, ki je mladostneg videza 
z lepo napeto kožo, ki se ji blešči in diši po limonah. 
 
HEINEKEN 
Katere oglase o tržni znamki Heineken si opazil? 
Najbolj zagotovo izstopajo Heinekenovi oglasi ob Fifini Ligi prvakov, ponavadi je v oglasu 
pokazana skupina ljudi, ki pije pivo ob spremljanju nogometa.  
 
Kaj misliš o osebah, ki so nastopile v oglasih? Kakšna se ti zdi njihova duša?  
Osebe v oglasih so vesele, nestrpne zaradi igre, razposajene. To so ljudje, ki živijo vsak dan s 
polno paro navdiha. 
 
Opiši znamko Heineken (njene lastnosti, značilnosti, kakšen vonj ima po tvojem ta 




Heineken je zame na nek način športna znamka, verjetno predvsem zaradi te asociacije na Ligo 
prvakov. Vonj ima močen, barva pa je zagotovo zelena. Je znamka, ki združuje ljudi na veselih 
dogodkih, ki so obenem mogoče malenkost bolj organizirani. 
 
Kakšna bi bila znamka Heineken, če bi bila človek? Predstavljaj si njen karakter, vonj, 
izgled, dušo. 
Če bi bila znamka Heineken človek, bi bila športnik, po vsej verjetnosti nogometaš, postaven, 





Katere oglase o tržni znamki Laško si opazil? 
Opazil sem reklamo za Dvoboj, zlasti se spomnim tistega, v katerem sta nastopala Tavares – 
Cimerotić. 
 
Kaj misliš o osebah, ki so nastopile v oglasih? Kakšna se ti zdi njihova duša, njihov 
karakter?  
Te osebe se mi zdijo preproste, sproščene, so nezahtevni ljudje. Niso visoko izobraženi.  
 
Opiši znamko Laško (njene lastnosti, značilnosti, kakšen vonj ima po tvojem ta znamka, 
kakšna je njena barva, komu je namenjena)? 
Laško je zeleno-rumene barve, diši po podeželju (zagotovo ne po urbanem), namenjen je 
ljudem, ki so nezahtevni. Po Laškem posežejo pri delu, ko so prijetno utrujeni, predvsem zato, 
da se odžejajo, ne pa zato, da bi v okusu predvsem uživali. 
 
Kakšna bi bila znamka Laško, če bi bila človek? Predstavljaj si njen karakter, vonj, 
izgled, dušo. 
To je nekdo, ki je preprost, prijazen, nezahteven posameznik, ki rad pomaga. Obleka mu ne 
pomeni veliko. Je moškega spola. 
 
UNION 




Opazil sem dva, ki se v zadnjem času pogosto pojavljata na televiziji. Gre pa se za Siddhartino 
pesem Ledena in Povodnega moža. 
 
Kaj misliŠ o osebah, ki so nastopile v oglasih? Kakšna se ti zdi njihova duša?  
Osebe so samozavestne, tak je na primer tudi Povodni mož, vsekakor so opazne, v družbi 
dominantne. Tudi neuslišani ljubimec v Ledeni je očitno središče prijateljske moške družbe. 
Osebe v oglasih so mogoče celo nekoliko samovšečne (Povodni mož in ženska v Ledeni). 
 
Opiši znamko Union (njene lastnosti, značilnosti, kakšen vonj ima po tvojem ta znamka, 
kakšna je njena barva)? 
Union je rdeče-zelene barve, diši po urbanem, namenjen je uživanju in druženju. 
 
Kakšna bi bila znamka Union, če bi bila človek? Predstavljaj si njen karakter, vonj, 
izgled, dušo. 
Samozavesten, dominanten. Želi biti vitek, urejen, predvsem pa opazen. Je moški. 
 
HEINEKEN 
Katere oglase o tržni znamki Heineken si opazil? 
Opazil sem enega, v katerem nastopajo mladi ljudje ob točilnem pultu, ko gledajo nogometno 
tekmo. 
 
Kaj misliš o osebah, ki so nastopile v oglasih? Kakšna se ti zdi njihova duša?  
Osebe so mlade, sproščene, iz urbanega okolja. So prijazni, odprti tudi za neznance. 
 
Opiši znamko Heineken (njene lastnosti, značilnosti, kakšen vonj ima po tvojem ta 
znamka, kakšna je njena barva)? 
Heineken je zelene barve, diši po urbanem, namenjen je uživanju in druženju. 
 
Kakšna bi bila znamka Heineken, če bi bila človek? Predstavljaj si njen karakter, vonj, 
izgled, dušo. 
Mlad, urejen, vitek posameznik, ki je sproščen, ne moti ga videz drugih. Diši po svežem. Brez 







Katere oglase o tržni znamki Laško si opazil? 
Dvoboj. 
 
Kaj misliš o osebah, ki so nastopile v oglasih? Kakšna se ti zdi njihova duša, njihov 
karakter?  
Sebastjan in Boris Cavazza sta po moje legendi slovenskega filma in gledališča. Boris je bolj 
tak umirjen, karizmatičen in eleganten, ker je starejši, je tudi bolj resen. Sebastjan pa je bolj 
divji, ampak pravi mačo, tak, ki lahko dobi vsako žensko, ki jo hoče s svojim šarmom. Pomoje 
sta bila kar primerna izbira za oglas, čeprav mi ta na splošno ni bil preveč všeč.   
 
Opiši znamko Laško (njene lastnosti, značilnosti, kakšen vonj ima po tvojem ta znamka, 
kakšna je njena barva, komu je namenjena)? 
Laško je malo bolj resen, ni ravno mlad, je bolj tak preprost, močen. Njegov vonj ni čisto 
podoben tipičnemu moškemu parfumu, malo odstopa, čeprav ne preveč. Je zelene barve, 
kompakten, ne preveč umetniški, ampak bolj tehnični.  
 
Kakšna bi bila znamka Laško, če bi bila človek? Predstavljaj si njen karakter, vonj, 
izgled, dušo. 
Laško je tak 40-letnik, malo dolgočasen, je Janez. Človek, ki se ne zna ravno zelo zabavati. Če 
pove kakšno šalo, ta ponavadi ni najbolj smešna. Ima mogoče malo krizo srednjih let, po 
poklicu je nek strojnik, dela v razvojnem oddelku neke firme. Ne diši ravno najbolje in na prvo 
žogo ne bi bil ravno nek ful prijatelj z njim. Je pa drgače ful dober po srcu, čeprav ima malo 
hladen karakter.    
 
UNION 
Katere oglase o tržni znamki Union si opazil? 
Povodni mož, pa tega novega s komadom od Siddharte – nekaj s tem, da dokler je pivo, so 
prijatelji? Nisem čisto prepričan, da gre tako, ampak v tem smislu. 
 
Kaj misliš o osebah, ki so nastopile v oglasih? Kakšna se ti zdi njihova duša?  
Iskreno se ne spomnim oseb v ta novem oglasu, v Povodnem možu se pa spomnim tistega 
ribiča (ker sem se enkrat peljal z njim na prevozih (smeh) in je zgledal dokaj »creepy« dečko), 




dela, ampak samo hodi okoli in pije pa se zabava). Njegova duša je mlada, radovedna, 
razigrana.  
 
Opiši znamko Union (njene lastnosti, značilnosti, kakšen vonj ima po tvojem ta znamka, 
kakšna je njena barva)? 
Union je mlad, hoče bit malo prefinjen (itak, ker je iz Ljubljane). Drugače je rdeče barve, 
energičen, hoče se približati mladim, je zapeljivec. Njegov vonj je podoben tistemu vonju 
narave, po tem ko dežuje; te ne zaduši, ko greš mimo njega.  
 
Kakšna bi bila znamka Union, če bi bila človek? Predstavljaj si njen karakter, vonj, 
izgled, dušo. 
Ta človek, na primer Uroš, bi bil okoli 30, zapeljivec, samski, velik lover, čeprav v posteljo ne 
povabi kar vsake punce. Je sicer dokaj umirjen, ne dela lumparij, ampak izraža kar veliko 
karizmo.   
 
HEINEKEN 
Katere oglase o tržni znamki Heineken si opazil? 
Spomnim se samo tistega z Youtuba, ki je govoril o odgovornem pitju (ko ženske pojejo noter). 
 
Kaj misliš o osebah, ki so nastopile v oglasih? Kakšna se ti zdi njihova duša?  
V oglasih so bile punce, kar za eno pivo kar preseneča, čeprav mi je bil oglas zelo všeč. Tisti 
natakar ni bil pretirano šarmanten, kar je v redu, ker ponavadi ne srečaš ravno nekih 
'manekenov' za šankom. Če bi dali enega takega tja za točilni pult, bi izgledalo preveč nerealno.    
 
Opiši znamko Heineken (njene lastnosti, značilnosti, kakšen vonj ima po tvojem ta 
znamka, kakšna je njena barva)? 
Heineken je športnik, ne preveč zabaven, drži se rutine. Je resen, barva je zelena oz. rjava, vonj 
po tipičnem mačo parfumu.  
 
Kakšna bi bila znamka Heineken, če bi bila človek? Predstavljaj si njen karakter, vonj, 
izgled, dušo.  
Heineken je nogometni navdušenec, okoli 35, ima tuje, nemško ime – Hans. Redno spremlja 
celo Ligo prvakov, navija za nek nemški klub, npr. Bayern. Sicer je urejen, čist, ima redno 




nogometnimi navdušenci. Ko greš mimo njega, imaš občutek, da se je okopal v tistem mačo 




Katere oglase o tržni znamki Laško si opazil? 
Spomnim se tistega o dvoboju samo. 
 
Kaj misliš o osebah, ki so nastopile v oglasih? Kakšna se ti zdi njihova duša, njihov 
karakter?  
Osebi sta močna karakterja, polna ponosa, rada eden drugemu govorita o svojih izzivih. 
 
Opiši znamko Laško (njene lastnosti, značilnosti, kakšen vonj ima po tvojem ta znamka, 
kakšna je njena barva, komu je namenjena)? 
Vidim jo kot zeleno barvo, spomni me na vonj po kloru in toplicah. Namenjena je 
samozadostnim osebam, ki vedo, kaj je dobro. 
 
Kakšna bi bila znamka Laško, če bi bila človek? Predstavljaj si njen karakter, vonj, 
izgled, dušo. 




Katere oglase o tržni znamki Union si opazil? 
Oglas o povodnem možu. 
 
Kaj misliš o osebah, ki so nastopile v oglasih? Kakšna se ti zdi njihova duša?  
Zgleda zajeban, pomemben in je rad opažen. Karizmatičen.  
 
Opiši znamko Union (njene lastnosti, značilnosti, kakšen vonj ima po tvojem ta znamka, 
kakšna je njena barva)? 





Kakšna bi bila znamka Union, če bi bila človek? Predstavljaj si njen karakter, vonj, 
izgled, dušo. 
Svetle polti, nasmejan, alternativec. Rad je na kolesu, ima sončna očala. Diši po sončni kremi. 
 
HEINEKEN 
Katere oglase o tržni znamki Heineken si opazil? 
Oglas, ki kaže moške, kako nastopajo v oddaji talentov. 
 
Kaj misliš o osebah, ki so nastopile v oglasih? Kakšna se ti zdi njihova duša?  
Prikazuje moške, ki radi tekmujejo med seboj in kažejo svoje talente. Radi se hvalijo, so 
družabni. 
Opiši znamko Heineken (njene lastnosti, značilnosti, kakšen vonj ima po tvojem ta 
znamka, kakšna je njena barva)? 
Spomni me na zeleno barvo in Amsterdam. Ima vonj po tulipanih in travi 
 
Kakšna bi bila znamka Heineken, če bi bila človek? Predstavljaj si njen karakter, vonj, 
izgled, dušo. 
Vesela oseba, ki kolesari skozi Amsterdam. Je zelo bled in ima oranžne lase. Rad diši po 




Katere oglase o tržni znamki Laško si opazil? 
Oglas na televiziji s Halidom Bešličom in oglas z Borisom in Sebastjanom Cavazza. 
 
Kaj misliš o osebah, ki so nastopile v oglasih? Kakšna se ti zdi njihova duša, njihov 
karakter? 
Te osebe so močne in samozavestne osebe. 
 
Opiši znamko Laško (njene lastnosti, značilnosti, kakšen vonj ima po tvojem ta znamka, 
kakšna je njena barva, komu je namenjena)? 
Laško se mi zdi sproščen in čuten, diši po hribih, kot en gorski vetrič. Barva je zelena. Pijejo 





Kakšna bi bila znamka Laško, če bi bila človek? Predstavljaj si njen karakter, vonj, 
izgled, dušo. 
Strasten navijač, ki mu iz ust udarja vonj po pivu, je preznojen, okrgo sebe ima zavit šal 
nogometnega kluba Maribor.  
 
UNION 
Katere oglase o tržni znamki Union si opazil? 
Videl sem tistega s Povodnim možem. 
 
Kaj misliš o osebah, ki so nastopile v oglasih? Kakšna se ti zdi njihova duša, njihov 
karakter? 
Zgledajo kot pravi pivci piva, radi so glasni in se izpsotavljajo v množici. 
 
Opiši znamko Union (njene lastnosti, značilnosti, kakšen vonj ima po tvojem ta znamka, 
kakšna je njena barva, komu je namenjena)? 
Ima vonj po ciperesah in je rdeče barve. Namenjena je za posameznike, ki rad iščejo pozornost. 
 
Kakšna bi bila znamka Union, če bi bila človek? Predstavljaj si njen karakter, vonj, 
izgled, dušo. 
Tipičen mladenič v dvajsetih, ki je zelo samozavesten in vsak dan išče drugo dekle. Ima vonj 
po zapeljivcu. Nosi kavbojke in superge ter karirasto srajco. 
 
HEINEKEN 
Katere oglase o tržni znamki Heineken si opazil? 
Največkrat opazim oglas kot sponzor lige prvakov. Zanimive so tudi reklame s komičnim 
vložkom. 
 
Kaj misliš o osebah, ki so nastopile v oglasih? Kakšna se ti zdi njihova duša, njihov 
karakter? 
Zelo zabavne osebe, ki imajo rade materialne stvari in denar. Rade se družijo z ljudmi, tudi če 





Opiši znamko Heineken (njene lastnosti, značilnosti, kakšen vonj ima po tvojem ta 
znamka, kakšna je njena barva, komu je namenjena)? 
Ta znamka je prav strastna, drzne si narediti korak več in diši po navijaškem vzdušju. Je tipično 
zelene barve zaradi nogometa. 
 
Kakšna bi bila znamka Heineken, če bi bila človek? Predstavljaj si njen karakter, vonj, 
izgled, dušo. 







Priloga C: Ključni pomeni izbranih znamk 
 
Tabela 11.3: Analiza intervjujev – ključne lastnosti znamke Laško 
LAŠKO 
spomni me na sedenje na travi, ko imamo piknik in pijemo Laško 
steklenica me spomni na fizično delo 
Laško je povezano s Štajersko 
navijači in nogometne tekme me spominjajo na Laško 
Laško me zelo spominja na Maribor 
spomni me na naravo, gore, da se sprostiš po hoji 
nogometni klub nosil ime Maribor Pivovarna Laško 
ob misli na steklenico pa na zeleno barvo 
Laško povezujem tudi s fizičnim delom 
delavci posegli po tej debelejši, masivnejši stekelnici piva Laško 
na kakšno klobaso s kosom kruha 
pogovorni izraz za vsako pivo 
zelena barva zaradi barve steklenice 
se spomnim na planine 
Laško se izrazito peni in je kot sneg na gorah. 
ponavadi ga pijem med prijatelji 
Laško povezujem z Mariborom in nogometnim klubom. 
arava me spominja na Laško 
zelena barva, ki je zaščitna barva tega piva 
sponzor Nogometnega kluba Maribor 
pomislim na nogometni klub in navijače 
zvestoba do groba 
Štajersko in pa na Rokometni klub Celje 
najprej se spomnim na Green Dragonse. Na Štajerce 
se spomnim na hmelj 
stare velike steklenice v zeleni barvi 
spominja na hribe zaradi tega kozoroga 
hribovsko pivo 
če grem danes v Prekmurje, tam pijem samo Laško 
Laško, moj najljubši 
izhaja iz Laškega, zato je tudi ime Laško 
Mariborčani nikoli ne pijejo Uniona 
povezujem ga tudi s pikniki 
spomnim tudi na ta festival Pivo in cvetje 




Štajerci pijejo Laško 
če gledam rokomet, pijem Laško 
gremo s sodelavci po službi na pivo 
Laško me ful spominja na piknike 
spominja me na toplice. Mislim na Laško zdravilišče 
 
Tabela 11.4: Analiza intervjujev – ključne lastnosti znamke Union 
UNION 
izhaja iz Ljubljane in mi je tudi najbližje 
Union povezujem z Green Dragons navijači 
zmaj zaradi tega, ker je v Ljubljani in je pač simbol, znak Ljubljane 
na Union me spominja pločevinka 
zabava, druženje s prijatelji v pivnici v Ljubljani 
bolj ga povezujem z mestom, je mestno pivo 
od nekdaj ga povezujem predvsem s košarko 
Union neposredno povezan z Ljubljano 
rdeča barva mogoče zaradi nalepke na steklenici 
pijača ob druženju na pikniku, mogoče tudi zalivanje čevapčičev 
asociacija na povodnega moža 
rdeča barva pač vizualizira steklenico Uniona 
Ljubljana zaradi sedeža tovarne 
smo se družili na košarkaških tekmah in pili Union 
rdeča barva 
Prešeren zaradi oglasov 
Union manj grenko pivo 
rdečo barva 
paše mi pač Ljubljano 
je ljubljansko pivo 
ljubljanski zmaj 
spomnim se na Green Dragonse 
bolj vodeno pivo 
ferrari valda, ker je rdeče barve 
avstrijski pevci, pač narodne noše avstrijske 
spomnim se pri Unionu na njihovo pollitrsko kriglo 
Union kot glavni distributer piva v Ljubljani 
spomnim se na hotel Union 
spominja me na debele trebuščke 




Union Olimpija. Pač ko sem košarko še treniral, je bil to tudi moj najljubši 
klub 
spominja na gasilsko veselico 
 
Tabela 11.5: Analiza intervjujev – ključne lastnostni znamke Heineken 
HEINEKEN 
najprej me spomni na Nizozemsko 
najdražje pivo in ga vidim kot prestižno znamko 
kot nekaj poslovnega, močnega in finega 
manjša embalaža 
fancy restavracije in pubi 
je pa bolj na nivoju kot ostale  znamke 
oglaševana pred temi zelo gledanimi dogodki nogometne lige prvakov 
pivce Heinekena ob spremljanju nogometne tekme 
Amsterdam. Verjetno zaradi porekla 
elegantna steklenička, izstopajoča z zeleno barvo in rdečo zvezdo 
povezano z nekako svobodomislenimi ljudmi, sproščenimi 
močno in agresivno ogaševanje pred začetkom nogometne tekme 
na misel pride nogometna liga Champions League 
glavni pokrovitelj UEFE 
rdeča barva zaradi rdeče zvezde 
višji odstotek alkohola v sestavi 
višja cena 
pivo, ki se toči v klubih 
pijem Heineken ob gledanju nogometa 
vidim ga z obilico ledu 
prestižna znamka, ki je čisto primerna za Formulo 1 
nekaj zelo ledenega ter osvežujočega 
mlin na veter 
se spomnim na travo na nogometnem igrišču 
začutim tukaj v grlu okus po ječmenu 
spomni na kakšne te fancy prireditve 
pomislim na eno jadranje oz. da z gliserjem potuješ naokrog po morju 
me spominja na šport 
slišim, da ima Heineken nagradne igre. In pač potovanja 
sem se spomnil valda na nas moške 
zmeraj je bilo ledeno mrzlo, enkrat smo ga celo dobil v kotanji z ledom 
postreženega 




ga vidim kot evropsko pivo 
 
Tabela 11.6: Prikaz pogostosti pojavljanja asociacij 
LAŠKO UNION HEINEKEN 
kozorog x = 8 Green Dragons x = 2 nizozemska zastava x = 1 
zelena barva x = 6 zmaj x = 6 tulipani x = 1 
NK Maribor x = 3 rdeča barva x = 5 denar x = 1 
Štajerska x = 5 NK Olimpija x = 3 kovanci x = 1 
Maribor x = 3 šal NK Olimpija x = 1 0,33 l x = 1 
piknik x = 3 Pivnica Union x = 4 Mourinho x = 1 
čista voda x = 2 košarka x = 3 Liga prvakov x = 4 
Pivo in cvetje x = 3 Ljubljana x = 10 majica Liverpool x = 1 
plastenka x = 2 park Tivoli x = 2 nogomet x = 7 
album x = 1 piknik x = 2 Amsterdam x = 3 
ura x = 1 France Prešeren x = 1 zelena barva x = 4 
prstan x = 1 Siddharta x = 1 Che Guevara x = 1 
RK Celje x = 2 ženske x = 1 prijatelji x = 2 
toplice x = 2 Hotel Union x = 2 rdeča zvezda x = 4 
pica x = 1 kosilnica x = 1 5 % več alkohola x = 1 
gostilna x = 2 terasa x = 1 klub x = 2 
toplice x = 2 pločevinka x = 1 zemljevid Evrope x = 1 
tekma x = 2 senčnik x = 1 Nizozemska x = 4 
hmelj x = 2 Triglav x = 1 majhna steklenica x = 2 
slika ust x = 1 Jugoslavija x = 1 Freddy Heineken x = 1 
Green Dragons x = 1 oče x = 1 prestiž x = 3 
viole x = 1 plastični kozarec x = 1 James Bond x = 1 
lopata x = 1 rdeč piskerček x = 1 poker x = 1 
zaboj piva x = 1 predpasnik x = 1 morje x = 1 
klobasa x = 1 prijatelji x = 3 žuranje x = 1 
plastenka x = 2 podstavek x = 1 učbenik za nemščino x = 1 
planine x =1 magnetek x = 1 parfum x = 1 
pena x = 1 navijači x = 1 kava x = 1 
prijatelji x = 1 sladkor x = 1 knjiga x = 1 
mešalec x = 1 ferrari x = 1 jopica x = 1 
steklenica x = 2 veselica x = 1 ječmen x = 1 
mesto Laško x = 1 radler x = 1 jahte x = 1 
grenivka x = 1 burger x = 1 jadranje x = 1 
Koper x = 1 narodna noša x = 1  televizija x = 1 
brisača x = 1 napihnjen trebuh x = 1 led x = 2  
obesek za ključe x = 1 povodni mož x = 2 poslovneži x = 2 
zeleno jabolko x = 1 pica x = 1 Evropa x = 1 
študentska hrana x = 1 morje x = 1 toaletni papir x = 1 




zvezek z ročicami x = 1 zmaj x = 6 večer x = 1 
kratke hlače x = 1  angleški slovar x = 1 
  kartica zvestobe x =1  
 
Priloga D: Asociacije na izbrane znamke piv 
 











































































































































































































































Slika 11.42: Kolaž za Laško 12 
 
 
 
 
